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Kundensicht: Gibt es einen 
Einfluß auf Zufriedenheit 
und Kaufabsicht? 
Katharina Mahofsky 
wurde 1982 in Wien geboren. Während ihres 
Betriebswirtschaftsstudiums an der WU Wien 
spezialisierte sie sich, Ihren Interessen folgend, auf 
„Investmentbanking und Katallaktik“ und 
„Risikomanagement und Versicherungswirtschaft“. 
Ein Projekt, welches das Internet als einen weiteren 
Distributionskanal für Versicherungen untersuchte, 
weckte ihre Aufmerksamkeit. Im Zuge ihrer Studienassistentenstelle am Institut 
für Versicherungswirtschaft legte sie auf diese Thematik ihren 
Forschungsschwerpunkt und analysierte im Besonderen die 
Kundenwahrnehmung der Websites von Versicherungsunternehmen. 
Zusätzlich konnte sie ihr theoretisches Wissen während eines Bankpraktikums 
anwenden, erweitern und verbessern. 
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In Zeiten stetigen Wachstums des E-Commerce nimmt die Website eines 
Unternehmens eine immer wichtigere Stellung für seine Kunden ein. Sie ist 
nicht bloß eine Seite zum Ansehen, die Website ist viel mehr eine 
Dienstleistung für den Kunden. Besonders Versicherer müssen das WWW 
künftig für ihr Dienstleistungs- und Abwicklungsgeschäft nutzen, denn dieses 
stellt für den Versicherungsnehmer ein wichtiges Qualitätsmerkmal dar. 
Obwohl viele Studien die Auswirkungen der Qualitätsdimensionen von 
Dienstleistungen im Internet diskutiert haben, beschränken sich diese 
empirischen Untersuchungen auf Dienstleistungen im Allgemeinen. In der 
Literatur fehlt eine differenzierte Betrachtung des Themas in Bezug auf 
Versicherung. Um diese Lücke zu schließen, untersucht vorliegende Arbeit 
den Zusammenhang zwischen den Qualitätsdimensionen der Websites von 
Versicherern und deren Auswirkungen auf die allgemein wahrgenommene 
Qualität des Versicherers, die Kundenzufriedenheit und die zukünftige 
Kaufabsicht. Es wurden 117 Studenten der WU Wien befragt und die 
erhobenen Daten mittels multivariater Verfahren analysiert. Es stellte sich 
heraus, dass die Qualität der Websites von Versicherern (vor allem der 
Faktor Sicherheit), sehr wohl einen signifikanten Einfluss auf die 
Zufriedenheit und die Kaufabsicht hat. 
 
Schlüsselwörter: Versicherungsunternehmen, Internetauftritt, 




With the potential global growth of the e-commerce, it is essential for 
businesses to use their website to interact with customers. It is no longer just 
a site to look at, the website has become a service for customers. Although 
studies have discussed the impact that e-service quality dimensions have on 
customers, empirical research that focuses on the application of e-service 
quality dimensions in the insurance industry is relatively sparse. Just as 
_____________________________________________________________  
 II
service quality is a relevant attribute for insurance customers, this present 
study investigates the relationship among quality dimensions of insurance 
websites and overall quality of the insurance company, customer satisfaction 
and purchase intentions. Data from a survey of 117 students of the Vienna 
University of Economics and Business Administration were used. Factor 
analysis and linear regression analysis was conducted to examine the 
proposed hypotheses. The analytical results suggest that in the insurance 
industry, quality dimensions of a website (especially reliability) affect 
significantly customer satisfaction and purchase intentions. 
 
JEL Classification:  C420 Survey Methods 
D110 Consumer Economics: Theory 
D120 Consumer Economics: Empirical Analysis 
G220 Insurance; Insurance Companies 
L810 Retail and Wholesale Trade; Warehousing; 
E-Commerce 
 
Keywords: insurance industry, websites, e-commerce, distribution channels, 
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Das Internet ist die Geschäftsplattform der Zukunft. Produkte werden seit 
einigen Jahren über das Netz angeboten und erfolgreich an Verbraucher 
verkauft. Auch Dienstleistungsunternehmen wie Banken oder 
Versicherungen nutzen das Internet immer mehr für ihre Kundendienste. Da 
Dienstleistungen schon im physischen Bereich von Kunden schwer zu 
bewerten sind, verstärkt die Verwendung des Internets als Vertriebs- und 
Kommunikationskanal diese Eigenschaft zusätzlich. 
Electronic Commerce (E-Commerce) wächst und wächst und mit ihm die 
Möglichkeiten für Kunden, ihre Bedürfnisse optimal zu befriedigen. Da Preis 
und Produktausstattung online mittlerweile sehr leicht zu vergleichen sind, 
werden, neben Preisgestaltung, Marketing und Produktmanagement, die 
Internetpräsenz und die damit verbundenen Aufgaben immer wichtiger für 
den Erfolg eines Unternehmens. Längst reicht es nicht, einfach nur online 
vertreten zu sein. Eine Website sollte einfach zu bedienen und gut 
überschaubar sein, Informationen anbieten, optisch ansprechend sein und 
das Unternehmen im Internet kompetent und vertrauenserweckend 
präsentieren. Diese Eigenschaften kann man in fünf Dimensionen einteilen: 
Website Design, Zuverlässigkeit, Entgegenkommen, Vertrauen und 
Personalisation. Diese Qualitätsdimensionen einer Website beeinflussen die 




Versicherungen sind Dienstleistungen und werden zu den Vertrauensgütern 
gezählt. Sowohl Dienstleistungen als auch Vertrauensgüter stellen ein 
immaterielles Gut dar und sind demnach schwer zu beurteilen.1 Die 
Eigenschaft von Versicherungen, dass Kunden sie weder vor noch nach dem 
Kauf gut bewerten können2 macht es Versicherungsunternehmen nicht leicht, 
ihre Produkte online zu verkaufen. Neben den traditionellen Vertriebsorganen 
über persönliche Vermittler oder Dritte wird das Internet als direkter 
Distributionskanal aber immer mehr zur Herausforderung für 
Versicherungsunternehmen. 
1.1 Problemstellung und Zielsetzung 
Durch die oben erwähnten Faktoren ist zu sehen, dass Versicherungen, die 
eine Website für Kommunikations- und Distributionszwecke verwenden, in 
doppelter Hinsicht eine Dienstleistung darstellen. Einerseits ist eine 
Versicherung an sich eine Dienstleistung und andererseits „[…], the offering 
of any physical good or service over the Internet is a service.”3. Lee und Lin4 
untersuchten den Zusammenhang zwischen den Qualitätsdimensionen einer 
Website und deren Auswirkungen auf die allgemein wahrgenommene 
Qualität, die Kundenzufriedenheit und die zukünftige Kaufabsicht im Online-
Shopping-Kontext. In dieser Arbeit wird diese Thematik in Bezug auf 
Versicherungswebsites analysiert. Da vorangegangene Studien gezeigt 
haben, dass wahrgenommene Servicequalität im E-Commerce  
(E-Servicequalität) eine positive Auswirkung auf die Kundenzufriedenheit 
hat5, wird als Zielergebnis auch hier eine positive Korrelation zwischen den 
fünf Qualitätsdimensionen einer Versicherungswebsite, der allgemein 
wahrgenommenen Qualität des Versicherers und der Kundenzufriedenheit 
erwartet. Die letzten beiden Eigenschaften wiederum sollten die zukünftige 
Kaufabsicht positiv beeinflussen. 
                                            
1 Vgl. Hsieh, Chiu, Chiang, 2005, S. 78. 
2 Versicherung wird nach wie vor als erklärungsbedürftiges Gut bezeichnet siehe Farny, 
1971, S. 8. 
3 Grönroos et al., 2000, S. 245. 
4 Vgl. Lee, Lin, 2005. 




1.2 Aufbau der Arbeit 
Im Kapitel 2 – theoretischer Hintergrund – erfolgt eine Aufarbeitung der 
Literatur. Zuerst werden Dienstleistungen, speziell im Internet, beschrieben. 
Danach wird auf die einzelnen Qualitätsdimensionen (Website Design, 
Zuverlässigkeit, Entgegenkommen, Vertrauen und Personalisation) von 
Internetseiten eingegangen. Anschließend werden ausgewählte 
Distributionskanäle von Versicherung, nämlich der persönliche Vertrieb, der 
Vertrieb über Dritte und der Direktvertrieb, erklärt. Beim Direktvertrieb 
unterscheidet man unter anderem den Absatz über das Internet, auf den 
genauer eingegangen wird. Somit wird am Ende von Kapitel 2 der 
Versicherungskontext mit den Dienstleistungsqualitätsdimensionen 
verknüpft. 
Das Kapitel 3 – Hypothesengenerierung –  nennt die untersuchten 
Hypothesen. 
Der Gang der Untersuchung wird im Kapitel 4 – Methodik – erläutert. Die 
Wahl des Samples und dessen Größe werden begründet, das Material und 
somit der Fragebogen wird erklärt und die statistischen 
Auswertungsmethoden werden aufgezählt. Des Weiteren werden die 
Kodierung und die Erhebung geschildert. 
Das Kapitel 5 – Ergebnisse – beinhaltet die analytischen Resultate der 
Untersuchung. Es werden sowohl die Ergebnisse des ursprünglichen Modells 
von Lee und Lin als auch die Ergebnisse des angepassten Modells 
ausführlich beschrieben. 
Die darauf aufbauenden Überlegungen und Abgrenzungen sind in Kapitel 6 – 
Fazit – zusammengefasst. 
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2 Theoretischer Hintergrund 
2.1 Dienstleistungen im Internet 
2.1.1 Servicequalität 
„[…] service quality is an elusive and abstract construct that is difficult to 
define and measure.“6 Drei Gründe können angeführt werden, um die 
Schwierigkeit des Definierens und Messens von Dienstleistungen zu 
erklären. 
Erstens sind die meisten Dienstleistungen nicht greifbar beziehungsweise 
sinnlich wahrnehmbar, sie sind daher immateriell. Man kann Dienstleistungen 
nicht zählen, messen, testen oder überprüfen, um ihre Qualität im Vorhinein 
zu sichern. Wegen der Immaterialität haben Unternehmen Schwierigkeiten 
zu verstehen, wie Kunden ihre Dienstleistungen wahrnehmen und 
beurteilen.7 
Zweitens sind Dienstleistungen, besonders wenn sie sehr arbeitsintensiv 
sind, nicht homogen. Ihre Leistung hängt vom Erzeuger, vom Kunden und 
sogar vom Tag ab. Konsistenz im Verhalten des Personals (zum Beispiel 
einheitliche Qualität) kann man nicht sicherstellen, denn die Qualität, welche 
das Unternehmen erbringen will, weicht oft von der Qualität ab, welche der 
Kunde erhält.8 
Drittens können Produktion und Konsum von vielen Dienstleistungen nicht 
getrennt werden. Dienstleistungen werden nicht in Produktionsanlagen 
hergestellt, um dann in gleicher Beschaffenheit zu den Kunden geliefert zu 
werden. Gerade bei arbeitsintensiven Dienstleistungen  entsteht die Qualität 
während der Interaktion mit dem Kunden. Zum Beispiel beim Zahnarzt oder 
beim Frisör wird der Prozess wesentlich vom Kunden beeinflusst. Die 
Beschreibung der Situation beziehungsweise die Wünsche und 
                                            
6 Cronin, Taylor, 1992, S. 55. 
7 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, S. 42. 
8 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, S. 42. 
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Vorstellungen des Kunden sind entscheidende Faktoren bei der Qualität von 
Dienstleistungen.9 
Parasuraman, Zeithaml und Berry haben wahrgenommene Servicequalität 
als den relativen Unterschied zwischen den Erwartungen der Kunden und 
der tatsächlichen Service Leistung beschrieben.10 Um die Qualität klassischer 
Dienstleistungen zu messen, entwickelten die Autoren den  
SERVQUAL-Ansatz. Dieses Modell misst die Differenz zwischen dem 
erwarteten und dem wahrgenommenen Service, um die Servicediskrepanz 
festzustellen. In ihrer Studie fassten die Autoren 22 Elemente, welche 
Konsumenten zur Bestimmung von Dienstleistungsqualität heranziehen, zu 
fünf Dimensionen zusammen:11 
 
? „Tangibles“ (physische Möglichkeiten, Ausstattung und Auftreten des 
Personals), 
? „Reliability“ (Fähigkeit, die versprochene Leistung zuverlässig 
auszuführen), 
? „Responsiveness“ (Wille, dem Kunden zu helfen und rasches Service 
anzubieten), 
? „Assurance“ (Kompetenz und Höflichkeit der Angestellten und ihre 
Fähigkeit, Vertrauen und Zufriedenheit zu vermitteln), 
? „Empathy“ (Einfühlungsvermögen und auf die individuellen 
Bedürfnisse der Kunden gerichtete Aufmerksamkeit). 
 
Diese fünfdimensionale Struktur des ursprünglichen SERVQUAL Modells ist 
ein geeignetes Grundgerüst, welches durch Hinzufügen, Umformulieren oder 
Entfernen der Elemente an das jeweilige spezifische Umfeld der 
Dienstleistung angepasst werden kann. 
                                            
9 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, S. 42. 
10 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, S. 17. 
11 In ihrer Studie schildern die Autoren detailliert, auf welche Weise sie die 22 Elemente zu 




Der Begriff E-Services wird mit dem NetOffer-Modell von Grönroos et al. 
erklärt. Die Autoren schlugen vor, dass für Dienstleistungen, die im Internet 
angeboten werden, das traditionelle Service Konzept um einen vierten Faktor 
erweitert werden soll. Dem üblichen Konzept, bestehend aus drei 
Leistungen: 
1. einer Kernleistung, 
2. einer Leistung, welche die Kernleistung erst ermöglicht und 
3. einer Leistung, welche die Kernleistung unterstützt, 
soll die Benutzeroberfläche hinzugefügt werden. Die ursprünglichen 
Leistungen können als inhaltlicher Teil der Dienstleistung gesehen werden. 
Die Benutzeroberfläche hingegen ist das Medium, durch welches die 
Dienstleistung angeboten wird, sprich die Website.12 Kunden beurteilen 
beides, sowohl, was das Unternehmen anbietet, als auch, wie es angeboten 
wird.13 
Die Kernleistung ist der Grund, weshalb das Unternehmen am Markt ist. Es 
handelt sich um das Hauptgeschäft. Den Wert dieses Angebots verbessern 
zusätzliche Leistungen. Diese kann man einteilen in diejenigen, welche die 
Kernleistung ermöglichen, und in solche, die die Kernleistung unterstützen.14 
Leistungen, die die Kernleistung ermöglichen, machen den Konsum der 
Kernleistung, wie der Name schon sagt, überhaupt erst möglich. Sie sind 
daher zwingend erforderlich.15 
Die dritte Gruppe an Leistungen sind die unterstützenden Services. Diese 
geben der Dienstleistung zusätzlichen Wert oder differenzieren sie von 
anderen Leistungen. Die Unterscheidung zwischen den Leistungen, die die 
Kernleistung ermöglichen, und jenen, die die Kernleistung unterstützen, ist 
nicht immer eindeutig.16 
Das Kerngeschäft eines Online-Versicherers ist das Anbieten von 
Versicherungsschutz, sprich die Risikoübernahme gegen Prämienerhalt. 
                                            
12 Vgl. Grönroos et al., 2000, S. 249. 
13 Vgl. Liljander, van Riel, Pura, 2002, S. 410. 
14 Vgl. Grönroos, 1990, S. 74. 
15 Vgl. Grönroos, 1990, S. 74f. 
16 Vgl. Grönroos, 1990, S. 75. 
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Leistungen, welche das Kerngeschäft ermöglichen, sind einerseits die 
Produktinformationen auf der Website, andererseits zählt auch das Angebot 
von allgemeinen Informationen, die sich auf der Homepage befinden, dazu. 
Dies sind zum Beispiel die allgemeinen Geschäftsbedingungen, 
Informationen zum Versicherungsvertrag oder die Obliegenheiten. Des 
Weiteren ist es für einen Online-Versicherer unumgänglich, dass Kunden 
Schadenmeldungen bzw. Vertragsabschlüsse online tätigen können. Solche 
Tools zählen daher auch zu dieser Art  von Leistungen. 
Auch jene Leistungen, die die Kernleistung unterstützen, sind vielfältiger 
Natur und, wie schon erwähnt, nicht eindeutig abgrenzbar. Hierzu zählen 
beispielsweise Kunden-Communities, die der Online-Versicherer anbietet, 
um Kunden die Möglichkeit zu geben, miteinander Erfahrungen 
auszutauschen. Auch individuell zugeschnittene Angebote, die der  
Online-Versicherer an seine Kunden schickt, kann man diesen Leistungen 
zuordnen. 
Die Benutzeroberfläche, also die Website, wird als Teil des Services 
gesehen, denn sie verkauft mehr oder weniger das Dienstleistungsangebot. 
Kunden von e-Service Produkten interagieren nicht mit Verkäufern, sondern 
mit der Website. Ist diese optisch nicht ansprechend oder in dem Moment 
nicht abrufbar, wechselt der potentielle Kunde zur Konkurrenz.17 
Unternehmen, die das Internet als Vertriebskanal nutzen, haben längst 
erkannt, dass nicht nur die Präsenz im Web und ein niederer Preis 
ausschlaggebend für Erfolg sind. Einer der wichtigsten Schlüsselfaktoren ist 
die Qualität des E-Services.18 
                                            
17 Vgl. Grönroos et al., 2000, S. 249. 




Aus Internet-Marketing und traditioneller Literatur zu Dienstleistungsqualität 
entwickelt, kann e-Servicequalität als Beurteilung definiert werden, welche 
die Leistung und Eigenschaft von Kundendienstangeboten im virtuellen Markt 
misst.19 Zeithaml, Parasuraman und Malhotra bezeichnen E-Servicequalität 
als „[…] the extent to which a website facilitates efficient and effective 
shopping, purchasing, and delivery.”20 
Untersuchungen der letzen 20 Jahren haben gezeigt, dass die Qualität von 
Dienstleistungen einen großen Einfluss auf  Kundenentscheidungen hat, 
aber nur einige dieser Arbeiten haben Bezug auf das E-Commerce 
genommen. Kuo21 hat beispielsweise mit Hilfe der Qualitätsdimensionen 
„virtual community websites“ bewertet, Devaraj, Fan und Kohli22 haben die 
Kundenzufriedenheit mit E-Commerce-Kanälen geprüft und Liu und Arnett23 
erforschten, welche Bestimmungsfaktoren für den Erfolg einer Website 
ausschlaggebend sind. 
Online-Shopping ist ein komplexer Vorgang, der wiederum in einzelne 
Prozesse aufgeteilt werden kann, wie zum Beispiel in Navigation, 
Informationssuche, Transaktion und Kundeninteraktion. Kunden beurteilen 
bei einem einzelnen Besuch einer Website mit hoher Wahrscheinlichkeit 
nicht jeden einzelnen Prozess für sich, sondern sie nehmen den Dienst einer 
Website als Ganzes wahr.24 Einer der wesentlichen Vorteile des Online-
Shoppings im Gegensatz zum traditionellen ist die Möglichkeit des raschen 
Produkt- und Preisvergleichs. Diese Tatsache erlaubt den Kunden, auf 
andere Faktoren zu achten.25 Daher ist die Servicequalität im Internet ein 
wichtiger Einflussfaktor. Online-Kunden erwarten sich eine gleich hohe, wenn 
nicht sogar höhere Qualität als Offline-Kunden.26 
                                            
19 Vgl. Santos, 2003, S. 235. 
20 Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, 2000, S. 11. 
21 Vgl. Kuo, 2003. 
22 Vgl. Devaraj, Fan, Kohli, 2002. 
23 Vgl. Liu, Arnett, 2000. 
24 Vgl. van Riel, Liljander, Jurriens, 2001, S. 363. 
25 Vgl. Chiang, Dholakia, 2003, S. 178. 




Bei traditioneller Servicequalität steht das Zwischenmenschliche im 
Vordergrund der wahrgenommenen Qualität. Im Gegensatz dazu sind  
E-Services nicht von zwischenmenschlicher Natur. Verglichen mit 
Servicequalität ist E-Servicequalität mehr eine kognitive Beurteilung als eine 
emotionale.27 Daher können die Begriffe des SERVQUAL Modells 
offensichtlich nicht in ihrer ursprünglichen Form zum Einsatz kommen.28 
Liljander, van Riel und Pura entwickelten Qualitätsdimensionen für Services 
im Internet und benutzen statt „Tangibles“ den Begriff „Website Design“ und 
statt „Assurance“ den Begriff „Trust“.29 „Personalization“ ist äquivalent mit 
„Empathy“ in traditionellen Services.30 „Reliability“ und „Responsiveness“ 
waren für Kunden der wichtigste Faktor bei der Beurteilung der 
wahrgenommenen Qualität und wurden daher beibehalten.31 
Aus eben diskutiertem Inhalt ergibt sich eine modifizierte und für diese 
Untersuchung verwendete SERVQUAL Skala, die aus folgenden 
Dimensionen besteht: 
 
? „Website design“ („Website Design“), 
? „Reliabilty“ („Zuverlässigkeit“32), 
? „Responsiveness“ („Entgegenkommen“33), 
? „Trust“ („Vertrauen“), 
? „Personalization“ („Personalisation“). 
                                            
27 Vgl. Zeihaml, Parasuraman, Malhotra, 2000, S. 25. 
28 Vgl. Liljander, van Riel, Pura, 2002, S. 413. 
29 Vgl. Liljander, van Riel, Pura, 2002, S. 424. 
30 Vgl. Zeithaml, Parasuraman, Malhotra, 2000, S. 24; vgl. Wolfinbarger, Gilly, 2003, S. 188. 
31 Vgl. Yang, 2001, S. 4. 
32 deutsche Übersetzung aus Zeithaml, 1992, S. 34. 
33 deutsche Übersetzung aus Zeithaml, 1992, S. 34. 
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2.1.2.2.1 Website Design 
Das Website Design umfasst die technischen Möglichkeiten und das äußere 
Erscheinungsbild einer E-Commerce Seite. Eine Website präsentiert dem 
Kunden einen visuellen Anreiz.34 Zum Website Design gehören auch alle 
Vorgänge, die der Kunde auf einer Website erlebt, also Navigation, 
Informationssuche, Auftragsbearbeitung, angemessene Personalisation und 
Produktwahl.35 Der Einfluss, den Website Design auf das E-Service hat, 
wurde bereits weitgehend analysiert. 
In ihrer Studie führten die Autoren Cho und Park eine empirische 
Untersuchung an 435 Internet Usern durch, um den “e-commerce  
user-consumer satisfaction index“ (ECUSI) für Internet-Shopping zu prüfen. 
Sie fanden heraus, dass Kundenzufriedenheit signifikant von der Qualität des 
Website Design beeinflusst wird. 36 
In einer anderen Studie erwies sich, dass Website Design einen stark 
signifikanten Einfluss auf die Beurteilung der Qualität einer Website, auf die 
Zufriedenheit und auf die Treue von Onlinekunden hat.37  
2.1.2.2.2 Zuverlässigkeit 
Die Zuverlässigkeit repräsentiert die Fähigkeit einer Website, Aufträge 
sorgfältig zu erfüllen, angebotene Dienste zuverlässig und genau 
auszuführen und persönliche Daten vertraulich zu behandeln.38 Durch IT 
getriebene Leistungen wird Zuverlässigkeit zu einem maßgeblichen Faktor 
bei der Bewertung von Websites.  
Es hat etwa bei Bankgeschäften, die über das Internet abgewickelt werden 
können,39 die Zuverlässigkeit einen direkten positiven Effekt auf die 
wahrgenommene Dienstleistungsqualität und die Kundenzufriedenheit.40 
Besonders bei Online-Stores ist die fehlerfreie Umsetzung ihres Dienstes 
                                            
34 Vgl. Kim, Lee, 2002, S. 188. 
35 Vgl. Wolfinbarger, Gilly, 2003, S. 193. 
36 Vgl. Cho, Park, 2001, S. 404. 
37 Vgl. Wolfinbarger, Gilly, 2003, S. 195. 
38 Vgl. Li, Tan, Xie, 2002, S. 689; vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, S. 23. 
39 So genanntes e-banking. 
40 Vgl. Zhu, Wymer, Chen, 2002, S. 85. 
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entscheidend, denn nur dann fühlen sich Kunden sicher und nutzen  
Online-Shopping.41 So ist für Kunden mit Online-Shopping-Erfahrung die 
Zuverlässigkeit der Faktor mit der größten Ladung für wahrgenommene 
Qualität von Websites.42 
In einer Studie von Wolfinbarger und Gilly wurden die Auswirkungen der 
Zuverlässigkeit des Kundendienstes auf die Qualität der Website und die 
Zufriedenheit der Kunden untersucht. Die Autoren zeigten, dass die 
Beurteilung der Qualität einer Website stark von der Zuverlässigkeit, die der 
Kunde wahrnimmt, abhängt. 43 
2.1.2.2.3 Entgegenkommen 
Die Tatsache, dass ein Kunde eine schnelle Antwort auf eine Frage 
bekommt, beeinflusst den wahrgenommenen Nutzen für den Kunden 
signifikant.44 Das Entgegenkommen kennzeichnet den Willen des 
Unternehmens Kunden zu helfen und beschreibt, wie oft ein Unternehmen 
Dienste anbietet, die für den Kunden wichtig sind (zum Beispiel Bearbeitung 
von Kundenanfragen, Informationsbereitstellung und Verbesserung der 
Downloadrate der Website).45 Studien, die das Reaktionsverhalten von 
Websites untersucht haben, unterstrichen die Wichtigkeit der 
wahrgenommenen Qualität und der Kundenzufriedenheit,46 vor allem für 
Kunden, die über geringe Online-Shopping Erfahrung verfügen.47 
2.1.2.2.4 Vertrauen 
Beim Surfen im Internet begegnen Kunden einigen Nachteilen. Sie können 
weder die Atmosphäre des Geschäfts noch die Kompetenz des Verkäufers 
wahrnehmen, Kunden können Produkte nicht unmittelbar sehen oder 
                                            
41 Vgl. Janda, Trocchia, Gwinner, 2002, S. 417. 
42 Vgl. Yang, Jun, 2002, S. 33; auch in einer Studie über die Akzeptanz von 
Versicherungsdienstleistungen im Internet ist innerhalb des Faktors Qualität Verlässlichkeit 
das Item mit der zweit größten Ladung (0,785) vgl. Bauer, Sauer, Brugger, 2002, S. 355. 
43 Vgl. Wolfinbarger, Gilly, 2003, S. 193ff. 
44 Vgl. Liao, Cheung, 2002, S. 288 und S.292. 
45 Vgl. Kim, Lee, 2002, S. 188 ; vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, S. 23. 
46 Vgl. Yang, Jun, 2002, S. 33. 
47 Vgl. Zhu, Wymer, Chen, 2002, S. 83. 
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berühren. Sie müssen sich ganz auf Bilder und Ankündigungen, daher auf 
die Dienstleistung der Website, verlassen. Fehlt das Vertrauen in die Seite, 
wird - mit nur einem Maus-Klick - zur Konkurrenz gesurft.48 
Schon mehrere Studien haben die Bedeutung von Online-Vertrauen 
zwischen Kunden und Online-Stores hervorgehoben.49 Vertrauen in einen 
Internetanbieter wird als Willen des Kunden definiert, die Risiken von  
Online-Transaktionen in Kauf zu nehmen, weil er positive Erwartungen 
bezüglich des zukünftigen Verhaltens des Internetanbieters hat.50 Außerdem 
verstärkt Vertrauen den Gebrauch von Websites positiv51 und beeinflusst die 
Intention, in einem Online-Store einzukaufen, signifikant.52 
2.1.2.2.5 Personalisation 
Die fehlende menschliche Interaktion im Internet ist oftmals der Grund, der 
potentielle Kunden vom Online-Shopping abhält. 53 
Der Begriff Personalisation umfasst die verschiedenen Dienste einer 
Website, die auf die individuellen Bedürfnisse der Kunden abgestimmt sind. 
Dazu zählen zum Beispiel persönliche Aufmerksamkeiten wie ein 
„Dankeschön“ oder Geburtstagskarten via E-Mail. Auch ein Forum für 
Kunden, wo sie gleichzeitig Fragen stellen und Antworten geben können 
oder passende Angebote, die genau auf die Interessen des Kunden 
abgestimmt sind, zählen zu diesem Bereich. Personalisation ist somit eine 
weitere signifikante Einflussgröße für die wahrgenommene Qualität der 
Website.54 
                                            
48 Vgl. Reichheld, Schefter, 2000, S. 107. 
49 Vgl. Kräuter, Kaluscha, 2003; vgl. McKnight, Choudhury, Kacmar, 2002. 
50 Vgl. Kimery, McCord, 2002, S. 65. 
51 Vgl. Gefen, Karahanna, Straub, 2003, S. 71. 
52 Vgl. Gefen, 2000, S. 733. 
53 Vgl. Yang, Jun, 2002, S. 36. 




Die “theory of reasoned action“ von Ajzen und Fishbein besagt, dass sich 
Absicht, genau wie Verhalten, aus Elementen der Handlung, des Ziels, des 
Kontexts und der Zeit zusammensetzt. Daher kann Verhalten durch Absicht 
vorausgesagt werden.55 In einer weiteren Studie im Shopping-Kontext 
zeigten die Autoren, Kaufabsicht sei der beste Weg, das tatsächliche 
Kaufverhalten vorherzusagen.56 
Zusätzlich haben Untersuchungen gezeigt, dass die wahrgenommene 
Dienstleistungsqualität und Zufriedenheit von Kunden die Kaufabsicht positiv 
beeinflusst. Rust und Zahorik beobachteten den Zusammenhang zwischen 
Kundenzufriedenheit, Kundenbindung, Marktanteil und Rentabilität.57 
Llusar, Zornoza und Tena wiederum belegten, dass wahrgenommener 
Firmenwert einen direkten signifikanten Einfluss auf Kaufabsicht der Kunden 
hat.58 Außerdem halten die Autoren allgemeine Kundenzufriedenheit für 
einen wichtigen Faktor in der Beziehung zwischen dem wahrgenommenen 
Firmenwert und der Kaufabsicht.59 
Des Weiteren haben Bauer, Sauer und Brugger bestätigt, dass die Qualität 
der Information über angebotene Versicherungen im Internet eine 
signifikante Auswirkung auf die Wahrscheinlichkeit eines tatsächlichen 
Online-Abschlusses hat.60 
2.2 Distributionskanäle von Versicherung 
Die heutige Versicherungsbranche kennzeichnet sich dadurch, dass es eine 
Vielzahl an verschiedenen Absatzkanälen gibt und daher existiert auch eine 
Menge unterschiedlicher Absatzorgane.61 
                                            
55 Vgl. Ajzen, Fishbein, 1980, S. 42. 
56 Vgl. Ajzen, Fishbein, 1980, S. 166. 
57 Vgl. Rust, Zahorik, 1993, S. 212. 
58 Vgl. Llusar, Zornoza, Tena, 2001, S. 728. 
59 Vgl. Llusar, Zornoza, Tena, 2001, S. 729. 
60 Vgl. Bauer, Sauer, Brugger, 2002, S. 355 
61 Vgl. Gemünd, 1995, S. 127f. 
_____________________________________________________________  
 14
2.2.1 Persönlicher Vertrieb 
Die Absatzorgane, die durch menschliche Arbeitsleistung jeweils 
organisatorische Einheiten bilden, sind der vorwiegend eingesetzte 
Produktionsfaktor im Absatzbereich, respektive im Vertrieb von 
Versicherungen.62 Die Unterscheidung dieser Organe erfolgt zumeist nach 
der wirtschaftlichen Ab- beziehungsweise Unabhängigkeit zum 
Versicherungsunternehmen und ihrer rechtlichen Stellung.  Wassermann 
unterscheidet hier die Versicherungsvermittlung durch unternehmenseigene 
Vermittlerorgane63 von der Versicherungsvermittlung durch 
unternehmensfremde Versicherungsvermittler64. In der deutschsprachigen 
Literatur hat sich aber die Einordnung der Absatzorgane in drei Gruppen 
durchgesetzt. Farny unterscheidet die betriebseigenen, die 
betriebsgebundenen und die betriebsfremden Absatzorgane.65 
Ähnlich wie in Deutschland stellt sich die Situation in Österreich dar. Auch 
hier wird in drei Gruppen unterschieden, wobei Grundlage der 
Unterscheidung die Quelle des spezifisch angewandten Rechts ist. 
Gemeinsam ist ihnen allerdings, dass sie der EU-Versicherungsvermittlungs-
Richtlinie 2003 unterliegen, „[…] da Versicherungsprodukte von 
verschiedenen Kategorien von Personen oder Einrichtungen wie 
Versicherungsagenten, Versicherungsmaklern und „Allfinanzunternehmen“ 
haupt- oder nebenberuflich vertrieben werden können.“66 Ganz allgemein 
unterliegen Verträge immer dem ABGB, HGB, KSchG, DSG, EKHG und 
Versicherungsverträge im Speziellen dem VersVG, VAG und den 
allgemeinen bzw. besonderen Vertragsbedingungen sowie etwaigen 
Klauseln und individuellen Vertragsvereinbarungen. 
                                            
62 Vgl. Farny, 1971, S. 68. 
63 Vgl. Wassermann, 1969, S. 53ff. 
64 Vgl. Wassermann, 1969, S. 63ff. 
65 Vgl. Farny, 1971, S. 70; diese Ansicht teilen auch Zech, 1988, S. 24 und Kurtenbach, 
Kühlmann, Käßer-Pawelka, 1990, S. 168; Schließlich übernimmt Scharek, 2005, S. 121f 
diese Unterscheidung der Vermittlerarten. 
66 Fenyves, Koban, Schauer, 2003, S. 2. 
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2.2.1.1 Unternehmenseigene Absatzorgane 
Diese sind sowohl rechtlich als auch wirtschaftlich gesehen Teile des 
Versicherungsunternehmens. Sie werden über ähnliche Merkmale wie 
Arbeitnehmer definiert, denn sie sind weisungsgebunden und können nicht 
nach eigenem Ermessen über ihre Arbeitskraft verfügen.67 
Zu den unternehmenseigenen Absatzorganen zählen die zentrale 
Absatzstelle in der Direktion68 und die dezentralen Absatzstellen in den 
Filialen69. Des Weiteren gibt es beim Versicherungsunternehmen angestellte 
Mitarbeiter.70 
In Österreich wird dieser Vermittlertyp häufig als unselbstständiger 
Versicherungsvertreter oder Mitarbeiter im Außendienst bezeichnet. Er stellt 
den klassischen Versicherungsvermittler dar und steht in einem 
gewöhnlichen Angestelltenverhältnis zum Versicherungsunternehmen. 
Wie vorhin erwähnt, gilt auch für den Versicherungsvertreter im 
Angestelltenverhältnis die EU-Versicherungsvermittlungs-Richtlinie. 
Allerdings ist dabei zu beachten, dass in diesem Fall das 
Versicherungsunternehmen für den Angestellten haftet,71 und nicht der 
Angestellte für sich selbst, wie das bei den anderen Absatzorganen der Fall 
ist. 
Rechtsquelle ist hier das Arbeitsrecht. Dienstnehmer unterliegen auf der 
ersten Stufe dem Angestelltengesetz, auf der zweiten Stufe dem 
Kollektivvertrag72, auf der dritten Stufe der Betriebsvereinbarung und auf der 
vierten Stufe dem Arbeitsvertrag.73 
                                            
67 Vgl. Farny, 1971, S. 71; vgl. Zech, 1988, S. 24. 
68 auch Direktvertrieb genannt, siehe Kapitel 2.2.3. 
69 Vgl. Kurtenbach, Kühlmann, Käßer-Pawelka, 1990, S. 169; vgl. Farny, 2006, S. 718. 
70 Vgl. Kurtenbach, Kühlmann, Käßer-Pawelka, 1990, S. 169; vgl. Farny, 2006, S. 718; zum 
Berufsbild des Versicherungs-Angestellten vgl. Müller-Lutz, 1967. 
71 Dies bedeutet, dass der Angestellte eine Deckungszusage vom 
Versicherungsunternehmen benötigt. 
72 KVI für den Innendienst, KVA für den Außendienst. 
73 Vgl. Handl, 2006, S. 3. 
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2.2.1.2 Unternehmensgebundene Absatzorgane 
Hierbei handelt es sich um rechtlich selbstständige Wirtschaftseinheiten, die 
wirtschaftlich an ein Versicherungsunternehmen gebunden sind.74 Diese Art 
der Absatzorgane wird in der Literatur oft als Versicherungsvertreter oder 
Versicherungsagent bezeichnet. Eine genaue Unterscheidung der 
verschiedenen Typen sowie deren Aufgaben und Abgrenzungen zu anderen 
Formen der Versicherungsvermittlung findet sich bei Bangert.75 
Die für Österreich gültige Definition des Versicherungsagenten befindet sich 
im § 43 Abs. 1 VersVG. Es gibt den Einfachvermittler und den 
Mehrfachagenten. 
Ersterer hat ein beschränktes Sortiment von Versicherungsprodukten und 
darf nur Produkte eines Unternehmens anbieten, das heißt er ist diesem 
weisungsgebunden. Man kann den Einfachvermittler mit den 
unternehmensgebundenen Absatzorganen vergleichen. 
Der Mehrfachagent hingegen hat ein Produktportfolio, welches sich aus 
Produkten von verschiedenen Unternehmen zusammensetzt. Im Unterschied 
zum Versicherungsmakler unterliegt der Mehrfachagent nicht dem “best 
advice“ Prinzip. 
Bestimmungen zum Versicherungsagenten allgemein, zum Mehrfachagenten 
im Speziellen und Abgrenzungen zu anderen artverwandten Berufen wie 
zum Beispiel zum gewerblichen Vermögensberater finden sich in § 137 und  
§ 138 der Gewerbeordnung. 
2.2.1.3 Unternehmensfremde Absatzorgane 
Dies sind Betriebe, die Dienstleistungen in Form von Absatzvermittlung 
produzieren und gegen Entgelt an Versicherungsunternehmen liefern. 
Unternehmensfremde Absatzorgane sind somit rechtlich und wirtschaftlich 
                                            
74 Vgl. Zech, 1988, S. 25; vgl. Gemünd, 1990, S. 127f. 
75 Vgl. Bangert, 1983. 
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selbstständig.76 Hauptsächliche Ausprägungsformen sind der 
Mehrfachvertreter und der Makler.77 
In Österreich unterliegt der Versicherungsmakler unter anderem dem 
Maklergesetz, wobei er sowohl rechtlich als auch wirtschaftlich selbstständig 
tätig ist (§ 1 MaklerG). Da er sich in der Sphäre des Versicherungsnehmers 
befindet, unterliegt er dem “best advice“ Prinzip gemäß § 28 Z 3 MaklerG. 
2.2.2 Vertrieb über Dritte 
Hier geschieht der Produktverkauf über Vermittler, deren Hauptgeschäft nicht 
im  Vertrieb von Versicherungen liegt. Es handelt sich um eine 
Vertriebskooperation mit branchenfremden Partnern. Dieser Absatzweg wird 
auch unter der Bezeichnung Annexvertrieb subsumiert. Beispiele wären das 
Angebot von Kfz-Versicherungen eines Kfz-Händlers oder der Verkauf von 
Storno-, Gepäck- oder Reiseversicherungen durch ein Reisebüro.78 
Folgendes Problem ist bei Annexvertrieben jedoch immanent: für den 
Kunden muss ein höherer Nutzen darin liegen, die Produkte mit dem 
Versicherungsschutz gekoppelt zu kaufen, als nur das Basisprodukt alleine. 
Auch der Vertrieb über Vertriebsgesellschaften zählt zu dieser Form der 
Distribution. Die meisten Vertriebsgesellschaften sind Strukturbetriebe, auch 
„Pyramid-Selling-Organisations“ genannt. Eine Diskussion von Für und Wider 
des Absatzes von Versicherungsprodukten durch Finanzdienstleister findet 
sich bei Benölken, Gerber und Skudlik.79 
2.2.3 Direktvertrieb 
Unter Direktvertrieb wird der Verkauf von Versicherungsprodukten 
verstanden, der ohne Vermittler direkt über die Gesellschaft an den 
Endverbraucher stattfindet.80 Das Versicherungsunternehmen kommuniziert 
                                            
76 Vgl. Farny, 2006, S. 715. 
77 Vgl. Bangert, 1983, S. 2f; vgl. Farny, 2006, S. 720; Detaillierte Ausführungen hierzu findet 
man beispielsweise bei Zech, 1988, S. 25, Gemünd, 1990, S. 129, Griess und Zinnert, 1992 
und Benölken, Gerber und Skudlik, 2005, S. 152ff. 
78 Vgl. Scharek, 2005, S. 128. 
79 Vgl. Benölken, Gerber, Skudlik, 2005, S. 160ff. 
80 Vgl. Farny, 2006, S. 723; eine Analyse über den Direktvertrieb bei Finanzdienstleistungen 
findet sich z.B. bei Römer, 1998. 
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mit dem Kunden ausschließlich auf schriftlichem, telefonischem oder 
elektronischem Weg.81 Grundsätzlich sind für diese Form des Absatzes eher 
Standardprodukte bzw. Produkte mit wenig Erklärungsbedarf geeignet wie 
z.B. Kfz-, Unfall- oder Reiseversicherungen.82  
2.3 Vertrieb von Versicherungsdienstleistungen im 
Internet 
Nachdem das Internet zu einem beliebten Kommunikationsmedium 
geworden ist, hat es sich zu einem weit verbreiteten und genutzten 
Vertriebskanal entwickelt.83 Auch für die Versicherungswirtschaft und somit 
für die Versicherungsunternehmen werden die elektronischen 
Kommunikationsmedien, und im Speziellen das Internet, als Absatzweg für 
Versicherungsprodukte und -dienstleistungen immer bedeutender.84 Derzeit 
nutzen ca. 62 % der Bewohner des deutschsprachigen Raumes das 
Internet,85 und die Zahl der Online-Käufer nimmt rapide zu86. In der 
Versicherungswirtschaft läuft die Entwicklung des Internets als weiterer 
Vertriebskanal trotzdem eher zögerlich, speziell im Vergleich zu  
Online-Brokerage und Online-Banking.87 
Die Distribution über das Internet ist dem Bereich des direkten Absatzes 
zuzuordnen, da hier der Kunde direkt mit dem Versicherungsunternehmen in 
Verbindung steht. 
                                            
81 Vgl. Gemünd, 1995, S. 132. 
82 Vgl. Benölken, Gerber, Skudlik, 2005, S. 164. 
83 Vgl. Cho, Park, 2001, S. 401; vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 7. 
84 Schöffski und Samusch, 1997, bietet eine interessante Aufarbeitung dieser Thematik; über 
das e-commerce in der Versicherungswirtschaft mit informationstechnologischem 
Schwerpunkt ist zum Beispiel bei Bölscher, 2003, nachzulesen. 
85 lt. Fessel GfK – Institut für Meinungsforschung, 2006, Folie 3. 
86 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 7. 
87 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10. 
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2.3.1 Eignung des Produktes „Versicherung“ für den  
Online-Absatz 
Das Produkt Versicherung gehört zu den primären Dienstleistungen. Hier 
steht die Dienstleistung im Zentrum, bildet den Kern des Vertrags und 
beinhaltet kein zusätzliches physisches, sichtbares Produkt.88 Der 
Versicherungsschutz kann durch mehrere Merkmale charakterisiert werden. 
Erstens ist Versicherung nicht gegenständlich89, nicht sichtbar90 und nicht 
greifbar91. Versicherungsschutz ist daher immateriell.92 Zweitens weisen 
Versicherungsverträge generell eine langfristige Vertragsbindung auf.93 
Drittens kann das Versicherungsangebot nahezu unbegrenzt erweitert 
werden.94 Viertens führt, durch das zeitliche Auseinanderfallen der zwei 
Komponenten, Leistungsversprechen und Schadenszahlung im 
Versicherungsfall, Versicherungsnahme zu einer geringen momentanen 
Nutzenempfindung.95 Die Leistung Versicherung kann gegenwärtig nicht 
realisiert werden und deckt einen schwer fassbaren Zukunftsbedarf.96 Aus 
diesen Gründen ist Versicherung ein erklärungsbedürftiges97 Gut. 
Die Tauglichkeit des Internets für Versicherungsabschlüsse ist somit, je nach 
Betrachtungsweise, gegeben oder nicht. Die Tatsache der Immaterialität von 
Versicherungsprodukten, die sie vollständig in elektronischen Netzen 
handelbar macht, spricht beispielsweise für eine Eignung. Die – viel 
strapazierte - Erklärungsbedürftigkeit von Versicherungsschutz spricht 
allerdings eher gegen eine Eignung, also gegen einen Vertrieb über das 
Internet. 
                                            
88 Vgl. Nieschlag, Dichtl, Hörschgen, 1997, S. 35. 
89 Vgl. Farny, 1961, S. 14. 
90 Vgl. Müller-Lutz, 1991, S. 6. 
91 Vgl. Gürtler, 1964, S. 9. 
92 Vgl. Baker, 1961, S. 1. 
93 Vgl. Farny, 1965, S. 31. 
94 Vgl. Braeß, 1962, S. 260. 
95 Vgl. Farny, 1971, S. 8. 
96 Vgl. Krüger, 1967, S. 540. 
97 Vgl. Farny, 1971, S. 8; Versicherungsprodukte werden meist nicht vom Kunden selbst 
nachgefragt, sondern die Initiative erfolgt durch das Vertriebspersonal vgl. Holzheu, Trauth, 
Birkmaier, 2000, S. 15; Hier stellt sich die Frage, ob das Volk nicht erst zum Versicherungs-
Konsumenten ausgebildet werden muss vgl. Steinlin, 1969, S. 251ff. 
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Fest steht, dass, aufgrund der schon erwähnten versicherungsspezifischen 
Faktoren, die Online-Distribution von Versicherungsprodukten erschwert 
wird. Die Komplexität einiger Produkte kann beispielsweise schwer 
automatisiert werden. Auch die Schadenregulierung lässt sich nicht so ohne 
weiters standardisieren. 98 
Das Internet ist speziell für Produkte geeignet, bei denen der Kunde häufig 
mit dem Unternehmen kommuniziert. Versicherungsabschlüsse finden in der 
Regel alle paar Jahre statt. Da der Versicherungsnehmer, außer im 
Schadenfall, daher selten mit dem Versicherungsunternehmen in Kontakt ist, 
stellt dies eine weitere Schwierigkeit dar.99 
Schließlich fehlt vielen Verbrauchern das Vertrauen in das Internet als neuen 
Vertriebweg.100 Indem Versicherungen das E-Commerce benützen, werden 
viele neue Fragen zur Risikobewältigung aufgeworfen, welche die 
Rechtssicherheit der Beteiligten betreffen.101 
So gesehen eignen sich nicht alle Versicherungsprodukte zum Online-
Vertrieb. Es hängt davon ab, wie beratungs- und erklärungsintensiv das 
jeweilige Produkt ist. Als Internet-tauglich werden oft Kfz-, Hausrat-, 
Haftpflicht-, Auslandsreiseversicherungen genannt.102 Diese Produkte sind 
stark standardisiert und können leicht online verglichen werden. Eine Studie 
von Bauer, Sauer und Brugger bestätigt dies. 103 Probanden können sich eher 
vorstellen, einfach verständliche Produkte104 über das Internet abzuschließen, 
als Personenversicherungen105 mit langfristigen Bindungen106. 
                                            
98 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10. 
99 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10; Nachdem Banken und Broker dazu neigen, 
ein höheres Transaktionsvolumen als Versicherer zu haben, werden die Websites dieser 
Unternehmen auch häufiger aufgesucht. Folglich können Banken und Broker ihre 
Marketingmaßnahmen leichter kommunizieren als Versicherer, vgl. Garven, 2002, S. 112. 
100 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10. 
101 Wie dies im internationalen Verhältnis geschieht vgl. Büchel, Favre, Wiest, 2000; den 
Vertrieb von Versicherungen über das Internet nach Inkrafttreten der EG-Richtline über den 
Fernabsatz von Finanzdienstleistungen beleuchtet Schneider, 2004. 
102 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, Graphik S. 11; eine Tabelle bez. der Eignung 
diverser Versicherungsarten für die Internetdistribution siehe bei Bauer, Sauer, Brugger, 
2002, S. 332. 
103 Vgl. Bauer, Sauer, Brugger, 2002, S. 350 
104 Hier genannt Reiseversicherung. 




2.3.2 Nutzen einer Website für Versicherungsunternehmen 
Allen Einwänden107 zum Trotz, sind die Nutzungspotentiale des WWW für 
Versicherungsunternehmen enorm. Sie können das Internet für verschiedene 
Zwecke verwenden.108 Hierzu gehören einerseits das Darstellen des 
Unternehmensprofils, das Präsentieren von Versicherungsprodukten und das 
Aufzeigen von Risiken.109 Andererseits bieten Versicherer eine Menge 
Online-Services110 an, wie zum Beispiel Online-Verkauf111, Kundenanalyse 
und Kundendienste112. 
Auch für Versicherungsvermittler kann das Internet zu einem mächtigen 
Werkzeug werden. Indem sie mit ihrem Hintergrundwissen die im Internet 
vorhandene Datenflut filtern und dieses Know-How als hochwertige 
Beratungsdienstleistung an Kunden weitergeben, haben 
Versicherungsvermittler in Zeiten des E-Commerce weiterhin 
Marktchancen.113 
Wie das E-Business den Wettbewerb in der Versicherungswirtschaft 
verändert, welche Vor- und Nachteile für Versicherer allgemein und speziell 
für traditionelle Versicherer entstehen, diskutieren Holzheu, Trauth und 
Birkmaier.114 
Klar ist, dass Versicherer keine signifikanten Bemühungen anstellen werden, 
die Rolle des Internets als Vertriebskanal zu verbessern, bis Konsumenten 
mehr Kaufkraft demonstrieren.115 Aber auch, wenn nicht immer ein  
Online-Abschluss dahinter steht, bringt das Internet vielfältige Vorteile für 
Versicherer und Kunden. Gerade bei beratungsintensiven Produkten wie 
                                            
107 Vgl. Altenburger, 2001; Nicht als primär technische Frage, sondern als ein Problem der 
kommunikativen Defizite des Internets sehen Benölken, Gerber, Skudlik, 2005, S. 168ff die 
Eignungsfähigkeit des Internets für den Vertrieb. 
108 Vgl. hierzu genauer Theil, 1996, 156ff. 
109 Vgl. bei diesen Punkten auch Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10; oder Dumm, Hoyt, 
2003, S. 31. 
110 Vgl. Garven, 2002, S. 105f. 
111 Gleichzusetzen mit Online-Abschluss. Bei der Distribution über das Internet geschieht 
eigentlich kein Verkauf im traditionellen Sinne, da hier die Initiative vom Kunden ausgeht. 
112 Hierzu gehören beispielsweise der Online-Kundenaccount, die Online–Schadenmeldung 
und Online-Schadenabwicklung. 
113 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 28. 
114 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 20-27. 
115 Vgl. Dumm, Hoyt, 2003, S. 43 
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Lebens- oder Vorsorgeversicherungen können durch das WWW 
Verbesserungen bei Qualität und Service erreicht werden116, denn immerhin 
verwenden 2/3 der Internetnutzer Websites von Versicherungsunternehmen 
für die Informationsbeschaffung.117 
Auch Bölscher, Aschenbrenner und Schulenburg sehen das Medium Internet 
als ein Werkzeug für den Servicebereich. Gerade für das Dienstleistungs- 
und Abwicklungsgeschäft, welches für die Assekuranz ein großer 
Kostenfaktor ist und für den Versicherungsnehmer ein Qualitätsmerkmal 
darstellt, müssen Versicherer das WWW künftig nutzen.118 
Eine Studie von Jung und Hong hat ergeben, dass Kunden die Gestaltung 
einer Website für die Informationssuche sehr wichtig ist. Struktur und Inhalt 
sollten nach den Bedürfnissen der Kunden und dem Unternehmensprofil 
ausgerichtet sein.119 
Wie man sieht, liegt der Schwerpunkt der Nutzung des Internets für die 
Versicherungswirtschaft eindeutig im Servicebereich, wo deutlich leichter 
Effizienz erzielt werden kann.120 Einige Vorteile des E-Business sind zeitliche 
und räumliche Ungebundenheit, Vielfalt an Informationen121, kürzere 
Antwortzeiten, Anonymität und schnellere und bessere Schadenbearbeitung. 
Da derzeit die Informationssuche auf Versicherungswebsites kompliziert und 
unübersichtlich ist, liegt in den vorhin genannten Vorteilen gleichzeitig die 






                                            
116 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 13. 
117 Lt. Fittkau & Maaß, 2002. 
118 Vgl. Bölscher, Aschenbrenner, Schulenburg, 1999, S. 209. 
119 Vgl. Jung, Hong, 1998, S. 487; Versicherungsprodukte tatsächlich direkt über das Netz 
kaufen wollen aber nur 9 % der Internetnutzer vgl. S. 486. 
120 Vgl. Dumm, Hoyt, 2003, S. 39; deutliche Effizienzsteigerungen vor allem im Vertrieb, der 
Administration und der Schadenregulierung vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 22. 
121 Beispielswiese Preisvergleiche, Produktinformationen. 




Grundsätzlich wird folgende zentrale Forschungsfrage untersucht: 
Es soll erforscht werden, ob ein positiver Zusammenhang zwischen den 
Qualitätsdimensionen der Websites von Versicherungsunternehmen, der 
allgemein wahrgenommenen Qualität dieser Websites, der Zufriedenheit mit 
diesen Websites und/oder der Kaufabsicht von Versicherungsprodukten über 
das Internet besteht. 
Da diese Forschungsfrage als solche nicht unmittelbar zu beantworten ist, 
müssen zunächst Hypothesen abgeleitet werden, auf deren Basis in weiterer 
Folge die Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt. Diese Hypothesen 
werden, basierend auf den Hypothesen, welche Lee und Lin aufgestellt 
haben, folgendermaßen formuliert: 
3.1 Hypothese 1 
Das Website Design ist das vom Kunden wahrgenommene Maß an 
Benutzerfreundlichkeit der Website eines Versicherers. 
 
H1 a) Das Website Design der Website eines Versicherers beeinflusst die 
allgemein wahrgenommene Qualität des Versicherers positiv. 
H1 b) Das Website Design der Website eines Versicherers beeinflusst die 
Kundenzufriedenheit positiv. 
3.2 Hypothese 2 
Die Zuverlässigkeit ist die vom Kunden wahrgenommene Seriosität und 
Sicherheit, welche ihm die Website eines Versicherers bietet. 
 
H2 a) Die Zuverlässigkeit der Website eines Versicherers beeinflusst die 
allgemein wahrgenommene Qualität des Versicherers positiv. 




3.3 Hypothese 3 
Das Entgegenkommen ist die vom Kunden wahrgenommene 
Hilfsbereitschaft und das Reaktionsverhalten eines Service, welches ihm 
durch die Website eines Versicherers angeboten wird. 
 
H3 a) Das Entgegenkommen eines Versicherers beeinflusst die allgemein 
wahrgenommene Qualität des Versicherers positiv. 
H3 b) Das Entgegenkommen eines Versicherers beeinflusst die 
Kundenzufriedenheit positiv. 
3.4  Hypothese 4 
Das Vertrauen ist der vom Kunden wahrgenommene Grad an 
Verlässlichkeit, der ihm die Website des Versicherers entgegenbringt. 
 
H4 a) Das Vertrauen in die Website eines Versicherers beeinflusst die 
allgemein wahrgenommene Qualität des Versicherers positiv. 
H4 b) Das Vertrauen in die Website eines Versicherers beeinflusst die 
Kundenzufriedenheit positiv. 
3.5 Hypothese 5 
Die Personalisation ist das vom Kunden wahrgenommene Niveau, auf 
welchem ihm der Versicherer verschiedene Services anbietet, die auf seine 
individuellen Bedürfnisse abgestimmt sind. 
 
H5 a) Die Personalisation der Website eines Versicherers beeinflusst die 
allgemein wahrgenommene Qualität des Versicherers positiv. 




3.6 Hypothese 6, 7 und 8 
Die allgemein wahrgenommene Servicequalität ist die vom Kunden 
wahrgenommene Qualität der gesamten Dienstleistung der Website eines 
Versicherers. 
 
Die Kundenzufriedenheit ist die Zufriedenheit des Kunden mit der Website 
eines Versicherers. 
 
Die Kaufabsicht ist die Wahrscheinlichkeit, mit der Kunden bei einem 
bestimmten Versicherer eine Versicherung abschließen würden. 
 
H6)  Die allgemein wahrgenommene Servicequalität der Website eines 
 Versicherers beeinflusst die Kundenzufriedenheit positiv. 
 
H7) Die allgemein wahrgenommene Servicequalität der Website eines 
 Versicherers beeinflusst die Kaufabsicht von Kunden positiv. 
 
H8) Die Zufriedenheit der Kunden mit der Website eines Versicherers 
 beeinflusst die Kaufabsicht von Kunden positiv. 
 
 





In dieser Untersuchung wurde ein Studentensample verwendet. Obwohl die 
Nutzung eines solchen Samples immer wieder diskutiert wird, sprechen 
mehrere Gründe für Studenten als Probanden an Stelle eines heterogenen 
Samples. 
4.1.1 Vorteil eines Studentensamples 
Laut Eurostat nutzen 91 % der Studenten das Internet mindestens einmal pro 
Woche123 und ca. 95 % verfügen über mittlere bzw. sehr gute 
Computerkenntnisse124. In dieser Studie spielen das Internet, dessen 
Verwendung und daher auch die Computerbenützung eine große Rolle. Es 
ist somit als Vorteil anzusehen, wenn die Probanden mit diesem Kontext 
vertraut sind. 
Des Weiteren behandelt diese Untersuchung die Websites von 
Versicherungsunternehmen, deren Qualitätsdimensionen und dem Online-
Abschluss von Versicherungen. Studenten sind zumeist jünger und 
gebildeter als der konventionelle Kunde und repräsentieren daher jenes 
Ende des Online-Marktes, welches die Anbieter ansprechen wollen.125 Auch 
dieser Punkt ist somit ein Nutzen für die Erhebung. 
Calder, Phillips und Tybout unterscheiden zwei Arten von Studien. Einerseits 
bezeichnen sie die “effects application research“, wenn Einflussgrößen 
aufzudecken sind, die für die eigentliche Welt von Bedeutung sind. 
Andererseits beschreiben die Autoren die “theory application research“, wenn 
nicht die Ergebnisse, sondern die theoretische Generalisierbarkeit im 
Vordergrund steht.126 Wenn der Gegenstand der Untersuchung also 
theoretischer Natur ist, argumentieren die Autoren für die Verwendung von 
Studenten als Probanden in der Kundenforschung. 
                                            
123 Vgl. Ottens, 2006, S. 3. 
124 Vgl. Demunter, 2006, S. 5. 
125 Vgl. Modahl, 2000, S. 86f. 
126 Vgl. Calder, Phillips, Tybout, 1981, S. 198. 
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Heterogene Samples führen dazu, dass Prognosen schwerer getroffen und 
Fehler in der Theorie schwieriger aufgedeckt werden können, sie schwächen 
daher die angewendeten Tests.127 Bei homogenen Samples, also bei 
Studentensamples, ergeben sich allerdings geringere Unterschiede zwischen 
den Skalen und somit kleinere Standardabweichungen. Zusätzlich ergeben 
sich auch höhere Konsistenzen zwischen den Skalen und somit höhere 
Korrelationen als bei Nicht-Studentensamples.128  
Zusammengefasst kann man sagen, je homogener eine Gruppe ist, desto 
größer ist die Wahrscheinlichkeit, dass das experimentelle Verfahren auf alle 
Probanden dieselben Auswirkungen hat. Außerdem steigt die 
Wahrscheinlichkeit, dass die untersuchte Theorie bestätigt werden kann; 
vorausgesetzt, die Theorie ist wahr.129 
4.1.2 Stichprobengröße n 
Die Wahl der geeigneten Stichprobengröße beruht auf den Arbeiten von 
Cohen130. Wichtige Größen für die Berechnung der Stichprobengröße sind 
die Irrtumswahrscheinlichkeit, die Stärke, die Effektstärke eines Testes und 
das Testverfahren. Da man für jeden Test eine eigene Stichprobengröße 
berechnen muss, wurde der Fokus auf den T-Test und den Chi²-Test gelegt. 
Für beide Tests wurden aus den Tests der Studie von Lee und Lin die 
Effektstärken rückgerechnet, um für diese Untersuchung die passende 
Stichprobengröße zu bekommen. Beim T-Test wurde folgender Maßen 
vorgegangen: das n in der Studie von Lee und Lin ist 305, die Stärke wurde 
mit 80 % angenommen und die Irrtumswahrscheinlichkeit mit 0,01. Daraus 
ergibt sich für den T-Test eine Effektstärke von 0,3.131 Nimmt man nun diese 
Effektstärke, erhält man für diese Untersuchung bei einer 
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01 beziehungsweise 0,005 und bei einer 
Stärke von 90 % ein n von 332, bei einer Stärke von 85 % ein n von 292.132 
                                            
127 Vgl. Calder, Phillips, Tybout, 1981, S. 200. 
128 Vgl. Peterson, 2001, S. 454. 
129 Vgl. Sternthal, Tybout, Calder, 1994, S. 208. 
130 Vgl. Cohen, 1988. 
131 Vgl. Cohen, 1988, S. 35. 
132 Vgl. Cohen, 1988, S. 55. 
_____________________________________________________________  
 28
Die Effektstärke für den Chi²-Test des Modells von Lee und Lin wurde mit 
Hilfe des Struktur-Koeffizienten berechnet.133 Für jede Hypothese musste ein 
w errechnet und anschließend gewichtet werden. Dies ergibt eine 
Effektstärke von 0,3 gerundet. Das n ist wieder 305 und die 
Irrtumswahrscheinlichkeit 0,01. Nun fehlt noch das u, sprich die “degrees of 
freedom“ (df). Hierfür wurden folgende Überlegungen angestellt: Die Skala 
hat sieben Punkte. Daher kann bei jeder Antwort ein Fall eintreten und sechs 
nicht. Daraus folgt 7 - 6 = 1. Das u ist daher 1 und es ergibt sich eine Power 
von 99,5 %.134 Für diese Untersuchung gelten ähnliche Bedingungen. Die 
Irrtumswahrscheinlichkeit soll 0,01 sein. Df ist wieder eins135, die Stärke ist 
99,5 % und die Effektstärke ist 0,3. Daraus ergibt sich ein n von 267. 
Aus den Ausführungen zum T-Test und zum Chi²-Test resultiert eine 
Stichprobengröße n, welche sich zwischen 267 und 332 bewegt. 
In der Literatur werden zumeist alle Stichprobengrößen akzeptiert, die über 
100 gehen und signifikante Ergebnisse präsentieren.136 Auch in einer Studie 
von Goldsmith, in der signifikante Auswirkungen der Faktoren der 
Kaufabsicht auf tatsächliche Käufe im Internet aufgezeigt wurden, bestand 
das Sample aus nur 107 Probanden.137 Aus diesen Gründen wählte die 
Autorin ein Sample, welches auf jeden Fall aus mehr als 100 Probanden 
bestand. Die endgültige Stichprobengröße betrug 117. 
4.2 Material 
4.2.1 SERVQUAL 
Das bekannteste und meistgenutzte Modell zur Messung der vom Kunden 
wahrgenommenen Dienstleistungsqualität ist der SERVQUAL-Ansatz. 
Dieses von Parasuraman, Zeithaml und Berry138 erstmals entwickelte Modell 
                                            
133 Vgl. Cohen, 1988, S. 222. 
134 Vgl. Cohen, 1988, S. 228. 
135 Gleiche Argumentation wie oben: die Skala hat sieben Punkte, bei jeder Antwort kann ein 
Fall eintreten und sechs nicht. Daraus folgt 7 - 6 = 1. 
136 Literatur!! 
137 Vgl. Goldsmith, 2002. 
138 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988. 
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wurde in vielen empirischen Studien verwendet, die als umfassend und 
fundiert betrachtet werden können. Daher wurde die SERVQUAL Skala als 
Ausgangspunkt für diese Untersuchung gewählt.  
Im letzten Jahrzehnt wurde das SERVQUAL Modell häufig erprobt, um 
Servicequalität im Internet zu messen. Die Skala wurde verwendet, um 
Informationssystem Servicequalität139 und E-Commerce System Service 
Qualität140 zu untersuchen. Verwandte Studien über e-Servicequalität prüften 
mit der SERVQUAL Skala Dienstleistungen in verschiedenen Kontexts, 
einbegriffen “web-based services“141, “internet retail“142 und “electronic 
banking“143. 
Viele Autoren, die diese Thematik untersuchten, legten ihren Fokus auf die 
Umformulierung der SERVQUAL Skalenbegriffe. Aufgrund der Unterschiede 
zwischen Internet und traditionellem Kundenservice bleibt es jedoch eine 
Herausforderung, Servicequalität im Internet zu erfassen.144 Die fünf 
Elemente des originären SERVQUAL Modells „Tangibles“, „Reliability“, 
„Responsiveness“, „Assurance“ und „Empathy“ können nicht unmittelbar 
übernommen werden, denn die Methoden zur Messung von 
Dienstleistungsqualität zwischen E-Commerce, wo Kunden mit Technologie 
umgehen, und traditionellem physischen Umfeld, indem Kunden mit Personal 
kommunizieren, unterscheiden sich.145 Schon die Autoren van Riel, Liljander 
und Jurriens schlugen vor, die Skalenbegriffe umzubenennen, um sie im 
Zusammenhang mit Online-Shopping verwenden zu können.146 Aus diesem 
Grund wurde eine modifizierte SERVQUAL Skala verwendet.147 
                                            
139 Vgl. Pitt, Watson, Kavan, 1997; vgl. van Dyke, Prybutok, Kappelman, 1999; vgl. Carr, 
2002; vgl, Jiang, Klein, Carr, 2002. 
140 Vgl. Devaraj, Fan, Kohli,  2002; vgl. Kim, Lee, 2002. 
141 Vgl. Kuo, 2003; vgl. Negash, Ryan, Igbaria, 2003. 
142 Vgl. Barnes, Vidgen, 2001. 
143 Vgl. Zhu, Wymer, Chen, 2002. 
144 Vgl. Li, Tan, Xie, 2002, S. 697. 
145 Vgl. Parasuraman, Grewal, 2000, S. 171. 
146 Vgl. van Riel, Liljander, Jurriens, 2001, S. 363. 




Die Erhebung wurde mit der Fragebogen-Methode durchgeführt. Die erste 
Seite des Fragebogens, das Deckblatt, enthielt die Instruktionen.148 Dieser 
allgemeine Teil sollte die Probanden auf die Fragen vorbereiten. Auf den 
nächsten drei Seiten folgten 19 Fragen zur Überprüfung der Hypothesen und 
drei Fragen zum Alter, Geschlecht und ob schon einmal eine Versicherung 
online abgeschlossen wurde.149 
4.2.2.1 Fragen 
Die 19 Fragen aus dem Fragebogen der Studie von Lee und Lin150 wurden 
ins Deutsche übersetzt und sinngemäß auf die Versicherungsthematik 
umgelegt. Da die Genauigkeit der Itembeantwortung unter anderem von der 
Motivation der Probanden abhängt,151 empfahl es sich, die Fragen einfach zu 
halten. Bei Frage vier und Frage 13 gab es Schwierigkeiten mit der direkten 
Übersetzung. Die Phrase „on its undertaking“ („bei seinem Unterfangen“), 
wurde aus Gründen der Verständlichkeit weggelassen. Den Term „targeting 
e-mail“ mit „geplantem Versenden von E-Mails“ zu übersetzen, erschien als 
inhaltlich zu ungenau. Bei Frage 18 wurden nicht „30 days“ genommen, 
sondern „in nächster Zeit“, denn ein Versicherungsabschluss erfolgt mit sehr 
geringer Frequenz.152 
Zusätzlich wurde nach dem Alter und dem Geschlecht gefragt und ob schon 
einmal eine Versicherung online abgeschlossen wurde. 
4.2.2.2 Operationalisierung 
Für die Beantwortung der 19 Fragen zur Überprüfung der Hypothesen wurde 
ein gebundenes Antwortformat gewählt, das heißt es gab festgelegte 
Antwortkategorien und keinen Freiraum für eigene Antworten. Da das 
gebundene Antwortformat verschiedene Arten von Skalen unterscheidet, 
                                            
148 Dies geschah in Anlehnung an Mummendey vgl. Mummendey, 1995, S. 69f. 
149 Der endgültige Fragebogen befindet sich im Anhang. 
150 Vgl. Lee, Lin, 2005, S. 168. 
151 Vgl. Bühner, 2004, S. 59. 
152 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 10. 
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wurde für diesen Zweck eine Ratingskala herangezogen. Diese Art von 
Skalen besteht aus mehr als zwei Antwortkategorien. Dies ermöglicht eine 
qualitative Beurteilung einer Merkmalsausprägung.153 Unter den Ratingskalen 
ist das gängigste Verfahren zur Messung von Einstellungen die 
eindimensionale  LIKERT-Skala.154 
Bei der Wahl der Kategorien waren einige Punkte zu beachten. Prinzipiell 
kann man sagen, je mehr Antwortmöglichkeiten es gibt, desto 
aussagekräftiger ist das Ergebnis. Das dient der Verbesserung von 
Reliabilität und der Validität. Jedoch können zu viele Kategorien wiederum 
reliabilitäts- und validitätsmindernd sein und führen eventuell zu einer 
Überforderung der Probanden mit dem Differenzierungsgrad des 
Itemformats.155 Es mussten auch Überlegungen angestellt werden, ob eine 
gerade oder ungerade Punkteanzahl gewählt wird. Das Angebot einer 
neutralen Antwortkategorie erweist sich oft als problematisch. Die Benutzung 
der mittleren Möglichkeit kann darauf hindeuten, dass der Proband die Frage 
nicht versteht oder sie eigentlich gar nicht beantworten will oder kann. Lässt 
man andererseits eine Mitte weg, zwingt man die befragte Person dazu, eine 
Tendenz zu wählen, die sie eventuell gar nicht möchte.156 Unter 
Berücksichtigung der eben erwähnten Punkte wurde die Anzahl der 
Kategorien schließlich auf sieben festgelegt. 
Die Items waren bipolar vorgegeben, das heißt die Extremausprägungen 
waren durch gegensätzliche Begriffe (stimme gar nicht zu – stimme voll zu) 
gekennzeichnet. Dies soll möglichst genau bestimmte Positionen auf dem 
Kontinuum der Einstellung der Probanden repräsentieren, sodass das Item 
die Position der Befragten möglichst genau wiedergibt.157 
                                            
153 Vgl. Bühner, 2004, S. 51. 
154 Vgl. Trommsdorff, 2003, S. 182. 
155 Vgl. Bühner, 2004, S. 51. 
156 Vgl. Bühner, 2004, S. 52. 
157 Vgl. Trommsdorff, 2003, S. 183. 
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Ein Beispiel aus dem Fragebogen soll dies verdeutlichen: 
 
1. Die Website des Online-Versicherers ist optisch ansprechend. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Die Frage zum Alter hatte ein freies Antwortformat. Die Frage zum 
Versicherungsonline-Abschluss konnte mit Ja/Nein und die Frage zum 
Geschlecht mit männlich/weiblich beantwortet werden. Die 
Antwortmöglichkeiten dieser beiden Fragen waren also dichotom. 
4.3 Datenerhebung 
Die Untersuchung wurde im Zeitraum April bis Mai 2006 an der 
Wirtschaftsuniversität Wien unter Studenten durchgeführt. Zuerst wurden die 
Teilnehmer des Grundkurses II, des Vertiefungskurses III und des 
Vertiefungskurses V der Speziellen Betriebswirtschaftslehre 
„Risikomanagement und Versicherungswirtschaft“ befragt. Da es in dieser 
Speziellen BWL nur möglich ist, ganz bestimmte Kurse pro Semester zu 
absolvieren, repräsentieren die oben genannten Lehrveranstaltungen je ein 
Semester. Diese Vorgehensweise sollte Überschneidungsfreiheit der 
befragten Probanden gewährleisten. Zusätzlich wurden auch Studenten 
befragt, die nicht die Spezielle BWL „Risikomanagement und 
Versicherungswirtschaft“ absolvieren. Die Bearbeitungszeit des Fragebogens 
betrug circa zehn Minuten. Die Umfrage wurde anonym durchgeführt. 
4.4 Kodierung 
Die Kodierung der Variablen setzte sich folgender Maßen zusammen. Die 
Identifikationsnummer entsprach der Fragenbogennummer, um etwaige 
Fehler auch im Nachhinein schnell finden zu können. Es gab 19 Variablen für 
die 19 Fragen und je eine Variable für den Online-Abschluss, das Alter und 
das Geschlecht. Der Variablen der Fragebogennummer musste der Datentyp 
String zugewiesen werden, denn diese Variable sollte auch Textwerte 
aufnehmen. Bei allen anderen Variablen wurde, wie per Voreinstellung 
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deklariert, der Datentyp numerisch beibehalten. Das Skalenniveau der 
Variablen der Fragen und des Alters war metrisch, das der 
Fragebogennummer, des Online-Abschlusses und des Geschlechts war 
nominal. Außerdem existierten bei den Variablen des Online-Abschlusses 
und des Geschlechts Wertelabels. Bei der Variable des Online-Abschluss 
stand der Wert Null für keinen Online-Abschluss und eins für  
Online-Abschluss, bei der Variable des Geschlechts stand eins für männlich 
und zwei für weiblich. Im Nachhinein wurde eine zusätzliche Variable erstellt, 
nämlich die der Gruppe. Es gab auch hier Wertelabels, nämlich die Zahlen 
von eins bis sechs, um die Befragten den Lehrveranstaltungen zuzuordnen. 
Dies geschah, um etwaige Unterschiede bei der Beantwortung der Fragen 
zwischen den Gruppen feststellen zu können. 
4.5 Statistische Analyse 
Die Daten der Erhebung wurden mit Hilfe des Statistik-Programms SPSS 
mittels multivariater Verfahren ausgewertet. Um das 19-Fragen-Konstrukt in 
Faktoren einzuteilen, wurde eine Faktorenanalyse mit Extraktion der 
Hauptachsenanalyse und VARIMAX-Rotation durchgeführt. Die 
Zuverlässigkeit der Faktoren wurde mit Hilfe des  
Cronbach-alpha-Koeffizienten bestimmt. Mit Kreuztabellen wurden die 
Variablen genauer angesehen und die Faktoren auf Zusammenhänge 
untersucht. Gütekriterium war hier der Chi²-Wert und die exakte Signifikanz 
nach Fisher. Die Hypothesen wurden mittels linearer Regressionsanalyse 
überprüft. Strukturkoeffizient und somit Überprüfer der Güte des Tests war 





Die Antwortquote lag bei 100 %, jedoch mussten fünf Fragebögen wegen 
„missing values“ ausgeschlossen werden. Die effektive Antwortquote lag 
somit bei circa 95 %. Von den 117 brauchbaren Datensätzen hatten 61,5 % 
der Probanden ein Alter zwischen 20 und 25 Jahren, 28,2 % ein Alter 
zwischen 26 und 30 Jahren und 10,3 % waren über 30 Jahre alt. 85,5 % 
hatten noch nie eine Versicherung online abgeschlossen. Schließlich 
bestand das Sample zu 35 % aus Männern und zu 65 % aus Frauen. 
Zusätzlich wurde die Stichprobe auf Auffälligkeiten untersucht. Da die 
Stichprobe zu einem großen Teil aus Frauen bestand, galt es zu prüfen, ob 
dies einen Einfluss auf die geringe Zahl der Online-Abschlüsse hatte. 
Allerdings wurde weder innerhalb der gesamten Stichprobe noch innerhalb 
der verschiedenen Lehrveranstaltungen ein signifikanter Zusammenhang 
zwischen dem Online-Versicherungsabschluss in der Vergangenheit und 
dem Geschlecht festgestellt.158 
Außerdem ergab sich kein Unterschied bei der Beantwortung der Fragen zu 
allgemein wahrgenommener Qualität159, Zufriedenheit160 und Kaufabsicht161 
hinsichtlich der Probanden, die schon einmal eine Versicherung 
abgeschlossen haben und jenen, die noch nie eine Versicherung online 
abgeschlossen haben. Man kann daher sagen, dass die Tatsache, ob 
jemand schon einmal eine Versicherung online gekauft hat oder nicht, keinen 
Einfluss auf die Beurteilung der Qualität einer Website hat. 
                                            
158 Auch eine Studie über die Akzeptanz von Versicherungsdienstleistungen im Internet 
bestätigt, dass das Geschlecht keinen Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit hat, einen Online-
Abschluss zu tätigen vgl. Bauer, Sauer und Brugger, 2002, S. 357; dasselbe ergab eine 
Studie über Konsumentenbewusstsein vgl. Graeff, Harmon, 2002, S. 312. 
159 Frage 16. 
160 Frage 17. 




Zuerst wurde eine Faktorenanalyse mit VARIMAX-Rotation durchgeführt, um 
aus den 19 Fragen Faktoren bilden zu können. Die Extraktion der 
Hauptkomponenten erfolgte mit Hilfe der Eigenwerte größer als eins. Diese 
Faktoren wichen jedoch teilweise von den Faktoren des Modells von Lee und 
Lin ab. Durch diesen Umstand musste sowohl das Modell, welches durch die 
Faktoren der Faktorenanalyse angepasst wurde, analysiert werden, als auch 
das ursprünglich untersuchte Modell. In weiterer Folge wird dieses Kapitel 
daher in diese zwei Modelle unterteilt und die Ergebnisse getrennt betrachtet. 
5.3 Angepasstes Modell 
Das angepasste Modell bestand, wie aus untenstehender Graphik ersichtlich,  
aus 7 Faktoren. Vier Faktoren waren ident mit den Faktoren des Modells von 









Abbildung 2: Angepasstes Modell 
5.3.1 Faktoren 
5.3.1.1 Idente Faktoren 
Die Faktoren allgemein wahrgenommene Qualität („Ich finde das Service, 
welches der Online-Versicherer anbietet, insgesamt sehr gut.“) und 
Zufriedenheit („Alles in allem bin ich mit den Erfahrungen, die ich mit dem 






Faktor 1 - Sicherheit 










einem Item zusammen und wurden daher nicht in die Faktorenanalyse 
einbezogen. Die Faktoren behielten somit auch ihre Benennung. 
Von den fünf Faktoren, welche die Faktorenanalyse ergab, wiesen auch zwei 
weitere Faktoren dieselbe Itemzusammensetzung wie die Faktoren des 
ursprünglichen Modells auf. Die Benennung von Personalisation („Der 
Online-Versicherer stellt Produktempfehlungen anderer Kunden zur 
Verfügung.“, „Der Online-Versicherer bietet die Möglichkeit an, sich kostenlos 
eine persönliche Homepage erstellen zu können.“, „Der Online-Versicherer 
informiert mich per E-Mail über Inhalte, die zu meinem Kundenprofil 
passen.“) und Kaufabsicht („Sollte ich in nächster Zeit eine Versicherung 
abschließen, werde ich das online tun.“, „Ich empfehle anderen sehr, eine 
Versicherung online abzuschließen.“) wurde daher auch hier beibehalten.  
5.3.1.2 Neue Faktoren 
Die anderen drei Faktoren, die sich von den Faktoren des Modells von Lee 
und Lin unterschieden, wurden von der Autorin selbst benannt. Da es nicht 
die Absicht dieser Studie war, ein neues Modell zu entwickeln, wurde für die 
Benennung der neuen Faktoren auch keine Literaturrecherche betrieben. 
5.3.1.2.1 Faktor 1 
Der Faktor eins bekam den Namen Sicherheit, da die Items dieses Faktors 
alle das Thema Sicherheit widerspiegelten. Zum einen kamen zwei Items des 
Faktors Zuverlässigkeit - „reliability“ des Modells von Lee und Lin vor. 
„Reliability“ wurde mit Zuverlässigkeit übersetzt, aber es kann auch 
Sicherheit bedeuten. Diese Items waren: „Die Website des  
Online-Versicherers erscheint mir sicher.“ und „Transaktionen mit dem 
Online-Versicherer sind fehlerfrei.“. 
Zum anderen kamen zwei Items des Faktors Vertrauen - „trust“ des 
ursprünglichen Modells vor. „Trust“ ist gleichzusetzen mit „Assurance“, wie 
Parasuraman, Zeithaml und Berry den Faktor ursprünglich nannten.162 In 
„Assurance“ steckt das Wort „sure“, also sicher. Die zwei Items, welche 
                                            
162 Vgl. Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1988, S. 23. 
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diesen Umstand beschreiben, hießen: „Ich glaube, der Online-Versicherer ist 
vertrauenswürdig.“ und „Der Online-Versicherer erzeugt Zufriedenheit bei 
seinen Kunden.“. 
Das letzte Item, aus denen sich unter anderem der Faktor Sicherheit 
zusammensetzte, war aus dem Faktor Entgegenkommen - „responsiveness“ 
des ursprünglichen Modells: „Ich glaube, der Online-Versicherer ist nie so 
sehr beschäftigt, dass er Kundenanfragen nicht beantworten kann.“. „To be 
responsive“ heißt, dass man auf jemanden reagiert beziehungsweise auf 
etwas anspricht. Reagiert eine Person, im umgekehrten Fall, nicht auf das, 
was man tut, wird man unsicher. Daher konnte man auch hier die 
Sicherheitskomponente erkennen. 
5.3.1.2.2 Faktor 2 
Der Faktor zwei wurde Nützlichkeit genannt. Die Items dieses Faktors wiesen 
zwei Dimensionen auf, einerseits die Dimension des Designs („Die Website 
des Online-Versicherers ist optisch ansprechend.“, „Die Benutzeroberfläche 
des Online-Versicherers ist gut organisiert.“) und andererseits die Dimension 
der Kundenbeziehung („Der Online-Versicherer zeigt ernst gemeintes 
Interesse, Kundenprobleme zu lösen.“, „Ich denke, der Online-Versicherer 
hat einen schnellen Kundendienst.“, „Ich glaube, der Online-Versicherer ist 
immer gewillt, Kunden zu helfen.“). Da hier der Nutzen der 
Websitegestaltung und der Nutzen des Kundendienstes im Vordergrund 
steht, erschien die Benennung Nützlichkeit zweckmäßig. 
5.3.1.2.3 Faktor 5 
Die Benennung des Faktors fünf konnte nicht eindeutig festgestellt werden. 
Die Items „Es ist schnell und einfach eine Versicherung online 
abzuschließen.“ und „Der Online-Versicherer erbringt seine Leistung zur 
rechten Zeit.“ erweckten in erster Instanz den Eindruck, sich hinsichtlich der 
Probanden, die schon einmal eine Versicherung online abgeschlossen haben 
und jenen, die noch nie eine Versicherung online abgeschlossen haben, zu 
unterscheiden.  Um diesen Umstand zu überprüfen, wurde ein Chi²-Test mit 
einer 2 x 2 Tabelle angewandt. Es wurden sowohl die Fragen einzeln als 
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auch der Faktor fünf als Ganzes getestet. Der exakte Test nach Fisher ergab 
keine signifikanten Unterschiede zwischen den beiden Gruppen hinsichtlich 
der Beantwortung der Frage 3 und der Frage 4 beziehungsweise des Faktors 
fünf, obwohl der Anteil derer, die noch nie eine Versicherung online 
abgeschlossen haben, signifikant niedriger war als der Anteil jener, die schon 
einmal eine Versicherung online abgeschlossen haben. 
Bei genauerer Betrachtung des Faktors fünf ergab sich noch eine 
Gemeinsamkeit der beiden Items, nämlich der Zeitbezug. Den Faktor 
Zeitbezogenheit zu nennen erwies sich allerdings als zu ungenau, da dieser 
Zeitbezug der Items aus unterschiedlichen Sachverhalten resultierte. 
Somit konnte keine eindeutige Benennung gefunden werden. Da sich 
schließlich herausstellte, dass dieser Faktor ohnehin keinen Einfluss auf die 
untersuchten Variablen hat163, stellte dies auch kein weiteres Problem dar. 
5.3.2 Faktorladungen 
Für die Ladungen der einzelnen Items in den Faktoren wird ein Wert von 
mindestens 0,7 angestrebt, wobei in der praktischen Anwendung „hohe“ 
Ladungen ab 0,5 angenommen werden164 und als signifikant erachtet werden 
können165. Der Wert von 0,5 wurde bei allen Faktorladungen überschritten. 
                                            
163 Vgl. Kapitel 5.3.5. 
164 Vgl. Backhaus et al., 2003, S. 299. 




Um die Reliabilität der Faktoren zu überprüfen,  wurde der  
Cronbach-alpha-Koeffizient berechnet. Dieser Wert stellt heute eine 
Standardmethode zur Schätzung der inneren Konsistenz von Faktoren dar.166 
In der Literatur wird oft ein Wert von mindestens 0,8 gefordert, jedoch kann 
auch ein Wert von 0,7 als hinreichend angesehen werden, eine 
zusammengefasste Skala als zuverlässig zu erklären.167 Hair et al. 
akzeptieren sogar einen Wert von 0,6.168 Vier der fünf Faktoren erreichten 
den mindestens geforderten Wert von 0,6. 
Die Itemzusammensetzungen, die Faktorladungen und den  

















    
0,815 
Ich glaube, der Online-Versicherer ist 
vertrauenswürdig 
4,64 1,573 0,805  
Die Website des Online-Versicherers erscheint 
mir sicher 
4,55 1,744 0,736  
Ich glaube, der Online-Versicherer ist nie so sehr 
beschäftigt, dass er Kundenanfragen nicht 
beantworten kann 
4,16 1,564 0,724  
Der Online-Versicherer erzeugt Zufriedenheit bei 
seinen Kunden 
4,26 1,445 0,708  
Transaktionen mit dem Online-Versicherer sind 
fehlerfrei 
 
4,09 1,650 0,543  
Nützlichkeit    0,784 
Die Website des Online-Versicherers ist optisch 
ansprechend 
4,70 1,354 0,720  
Die Benutzeroberfläche des Online-Versicherers 
ist gut organisiert 
4,47 1,323 0,702  
                                            
166 Vgl. Bühner, 2004, S. 122. 
167 Vgl. Brosius, 2004, S. 810. 
168 Vgl. Hair et al., 1998, S. 88. 
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Der Online-Versicherer zeigt ernst gemeintes 
Interesse, Kundenprobleme zu lösen 
4,32 1,574 0,676  
Ich denke, der Online-Versicherer hat einen 
schnellen Kundendienst 
4,44 1,523 0,643  
Ich glaube, der Online-Versicherer ist immer 
gewillt, Kunden zu helfen 
 
4,78 1,445 0,636  
Personalisation    0,514 
Der Online-Versicherer stellt 
Produktempfehlungen anderer Kunden zur 
Verfügung 
3,40 1,592 0,773  
Der Online-Versicherer bietet die Möglichkeit an, 
sich kostenlos eine persönliche Homepage 
erstellen zu können 
2,38 1,518 0,702  
Der Online-Versicherer informiert mich per E-Mail 
über Inhalte, die zu meinem Kundenprofil passen 
 
4,55 1,812 0,640  
Faktor 5    0,608 
Es ist schnell und einfach, eine Versicherung 
online abzuschließen 
3,43 1,594 0,810  
Der Online-Versicherer erbringt seine Leistung 
zur rechten Zeit. 
 
4,15 1,308 0,640  
allgemein wahrgenommene Qualität    - 
Ich finde das Service, welches der Online-
Versicherer anbietet, insgesamt sehr gut 
 
4,25 1,302 1,000  
Zufriedenheit    - 
Alles in allem bin ich mit den Erfahrungen, die ich 
mit dem Versicherer online gemacht habe, 
zufrieden 
 
4,08 1,282 1,000  
Kaufabsicht    0,905 
Sollte ich in nächster Zeit eine Versicherung 
abschließen, werde ich das online tun 
2,91 1,781 0,921  
Ich empfehle anderen sehr, Versicherungen 
online abzuschließen 
2,86 1,655 0,890  




Obwohl es kein festgelegtes Limit gibt, welcher Wert als hohe Korrelation 
angesehen wird, sollten Werte von über 0,9 genauer untersucht werden. 
Korrelationswerte über 0,8 können nämlich auf Probleme hinweisen.169 Die 
Korrelationen zwischen den Konstrukten bewegten sich zwischen 0,071 und 
0,625 und waren somit weit unter dem kritischen Wert von 0,8 (Tabelle 2). 
 





      
Nützlichkeit 0,558 1      
Personalisation 0,077 0,102 1     
Faktor 5  0,388 0,288 0,071 1    
allg. wahrgen.  Qualität 0,601 0,539 0,228 0,330 1   
Zufriedenheit 0,625 0,517 0,146 0,357 0,637 1  
Kaufabsicht 0,326 0,211 0,142 0,285 0,417 0,455 1 
Tabelle 2: Konstrukt Korrelationen des angepassten Modells 
 
5.3.5 Hypothesenüberprüfung 
Diese Studie untersucht die Beziehung zwischen den  
e-Servicequalitätsdimensionen von Versicherungswebsites und der 
Kaufabsicht, wobei die Kaufabsicht wiederum von der allgemein 
wahrgenommen Qualität der Website und der Zufriedenheit der Kunden 
beeinflusst wird. Da die vorliegenden Faktoren normalverteilt waren, konnten 
die aufgestellten Hypothesen mittels linearer Regression auf ihre Signifikanz 
überprüft werden. 
Die Berechnungen zeigten, dass Sicherheit einer Homepage von 
Versicherungsunternehmen sowohl auf die allgemein wahrgenommene 
Qualität (R² = 0,404, p < 0,01) als auch auf die Zufriedenheit (R² = 0,308,  
p < 0,01) stark signifikante Auswirkungen hat. 
Nützlichkeit einer Website hat auf die allgemein wahrgenommene Qualität 
(R² = 0,273, p < 0,01) einen Einfluss, nicht jedoch auf die Zufriedenheit  
(R² = 0,131, p > 0,05). 
                                            
169 Vgl. Hair et al., 1998, S. 613. 
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H5a wird angenommen, hinweisend, dass Personalisation einer 
Versicherungswebsite einen positiven Einfluss auf die allgemein 
wahrgenommene Qualität (R² = 0,164, p < 0,05) hat. Personalisation hat 
jedoch hat keinen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit (R² = 0,024,  
p > 0,05) und H5b wird verworfen. 
Der Faktor 5 hat weder auf die allgemein wahrgenommene Qualität  
(R² = 0,082, p > 0,05) noch auf die Zufriedenheit (R² = 0,083, p > 0,05) 
signifikante Auswirkungen. 
H6-H8 beziehen sich auf die Beziehungen zwischen der allgemein 
wahrgenommenen Qualität, der Zufriedenheit und der Kaufabsicht. Die 
allgemein wahrgenommene Qualität einer Website von Versicherungen hat 
einen signifikanten Einfluss auf die Zufriedenheit (R² = 0,332, p < 0,01), 
daher wurde H6 bestätigt. 
Zusätzlich haben die wahrgenommene Qualität (R² = 0,214, p < 0,05) und 
die Zufriedenheit (R² = 0,318, p < 0,01) einen positiven Effekt auf die 
Kaufabsicht und auch H7 und H8 können angenommen werden. 
R² liegt immer zwischen null und eins.170 Um sicherzugehen, dass das 
geschätzte Modell auch über die Stichprobe hinaus für die Grundgesamtheit 
gilt, wird die Prüfgröße F mit dem zugeordneten Signifikanzniveau gebildet.171 
Obwohl einige der Strukturkoeffizienten ein schlechtes Ergebnis erzielten, 
war die F-Statistik für alle Modelle der Hypothesen höchst signifikant mit       
p < 0,001. Die Absicherung gegen null ist somit erfolgt. 









                                            
170 Vgl. Bühl, Zöfel, 2005, S. 336. 
171 Vgl. Backhaus et al., 2003, S. 68. 
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 Nützlichkeit - 0,273 3,225** 
 Personalisation H5a 0,164 2,329* 
 Faktor 5 
 
- 0,082 1,082 
Zufriedenheit Sicherheit - 0,308 3,403** 
 Nützlichkeit - 0,131 1,566 
 Personalisation H5b 0,023 0,343 
 Faktor 5 - 0,083 1,141 
 allg. wahrgen. Qualität 
 
H6 0,349 3,900** 
Kaufabsicht allg. wahrgen. Qualität H7 0,214 2,015* 
 Zufriedenheit H8 0,318 2,995** 
     
Anmerkung: *p < 0,05; und **p < 0,01 
Tabelle 3: Ergebnisse des angepassten Modells 
 
5.4 Ursprüngliches Modell 
5.4.1 Faktorladungen 
Bei diesem Modell172 waren die Faktoren durch die Autoren Lee und Lin 
schon vorgegeben. Eine Faktorenanalyse mit fix eingestellter 
Faktorenanzahl173 errechnete die Ladungen für die Faktoren. Bis auf ein Item 
im Faktor Website Design erreichten alle Ladungen den Wert von 0,5. 
5.4.2 Reliabilitätskontrolle 
Auch beim ursprünglichen Modell wurde der Cronbach-alpha-Koeffizient 
berechnet, um die Zuverlässigkeit der Faktoren zu erklären. Vier der sechs 
Koeffizienten erreichten den geforderten Wert von 0,6. 
Die deskriptiven Daten der Items, die Faktorladungen und die Reliabilität der 
Konstrukte sind auf Tabelle 4 zu sehen. 
 
                                            
172 Siehe Abbildung 1. 
173 Dies ist ein sehr unübliches Verfahren. Allerdings musste so vorgegangen werden, damit 

















    
0,415 
Die Website des Online-Versicherers ist optisch 
ansprechend 
4,70 1,354 0,848  
Die Benutzeroberfläche des Online-Versicherers 
ist gut organisiert 
4,47 1,323 0,868  
Es ist schnell und einfach, eine Versicherung 
online abzuschließen 
 
3,43 1,594 0,214  
Zuverlässigkeit    0,694 
Der Online-Versicherer erbringt seine Leistung 
zur rechten Zeit 
4,15 1,308 0,755  
Der Online-Versicherer zeigt ernst gemeintes 
Interesse, Kundenprobleme zu lösen 
4,32 1,574 0,707  
Transaktionen mit dem Online-Versicherer sind 
fehlerfrei 
4,09 1,650 0,812  
Die Website des Online-Versicherers erscheint 
mir sicher 
 
4,55 1,744 0,628  
Entgegenkommen    0,717 
Ich denke, der Online-Versicherer hat einen 
schnellen Kundendienst. 
4,78 1,445 0,862  
Ich glaube, der Online-Versicherer ist immer 
gewillt, Kunden zu helfen 
4,44 1,523 0,900  
Ich glaube, der Online-Versicherer ist nie so sehr 






Vertrauen    0,784 
Ich glaube, der Online-Versicherer ist 
vertrauenswürdig 
4,64 1,573 0,908  
Der Online-Versicherer erzeugt Zufriedenheit bei 
seinen Kunden 
4,26 1,445 0,908  
     
Personalisation    0,514 
Der Online-Versicherer informiert mich per E-Mail 
über Inhalte, die zu meinem Kundenprofil passen 
4,55 1,812 0,640  
Der Online-Versicherer stellt 
Produktempfehlungen anderer Kunden zur 
Verfügung 
3,40 1,592 0,773  
Der Online-Versicherer bietet die Möglichkeit an, 
sich kostenlos eine persönliche Homepage 
erstellen zu können 




allgemein wahrgenommene Qualität    - 
Ich finde das Service, welches der Online-
Versicherer anbietet, insgesamt sehr gut 
 
4,25 1,302 1,000  
Zufriedenheit    - 
Alles in allem bin ich mit den Erfahrungen, die ich 
mit dem Versicherer online gemacht habe, 
zufrieden 
 
4,08 1,282 1,000  
Kaufabsicht    0,905 
Sollte ich in nächster Zeit eine Versicherung 
abschließen, werde ich das online tun 
2,91 1,781 0,921  
Ich empfehle anderen sehr, Versicherungen 
online abzuschließen 
2,86 1,655 0,890  
Tabelle 4: Zusammenfassung der Skalen lt. dem Modell von Lee und Lin 
 
5.4.3 Korrelationen 
Die Korrelationen zwischen den Konstrukten nahmen Werte zwischen 0,054 
und 0,740 an (Tabelle 5). Der kritische Wert von 0,8 wurde auch hier nicht 
überschritten. 
 





       
Zuverlässigkeit 0,459 1       
Entgegenkommen 0,264 0,651 1      
Vertrauen 0,300 0,740 0,681 1     
Personalisation 0,088 0,054 0,116 0,095 1    
allg. wahrgen. Qualität 0,267 0,617 0,561 0,617 0,228 1   
Zufriedenheit 0,358 0,620 0,478 0,661 0,146 0,637 1  
Kaufabsicht 0,123 0,292 0,344 0,314 0,142 0,417 0,455 1 




Wiederum wiesen die vorliegenden Faktoren eine Normalverteilung auf, also 
konnte auch hier eine Hypothesenüberprüfung mittels linearer Regression 
durchgeführt werden. 
Die analytischen Ergebnisse zeigten, dass das Website Design von 
Versicherungen keinen Einfluss auf die allgemein wahrgenommene Qualität 
(R² = - 0,14, p > 0,05) und die Zufriedenheit (R² = 0,113, p > 0,05) hat. H1a 
und H1b sind somit verworfen. 
Die Zuverlässigkeit der Website von Versicherungsunternehmen hat auf die 
allgemein wahrgenommene Qualität (R² = 0,316, p < 0,01) einen signifikant 
positiven Einfluss, nicht aber auf die Zufriedenheit (R² = 0143, p > 0,05), H2a 
wird bestätigt, H2b wird verworfen. 
Keine Auswirkung auf die allgemein wahrgenommene Qualität (R² = 0,161,  
p > 0,05) und die Zufriedenheit (R² = - 0,090, p > 0,05) hat das 
Entgegenkommen einer Website, H3a und H3b werden verworfen. 
Vertrauen in eine Website von Assekuranzunternehmen wirkt sich signifikant 
positiv auf die allgemein wahrgenommene Qualität (R² = 0,261, p < 0,05) und 
die Zufriedenheit (R² = 0,375, p < 0,01) aus, H4a und H4b werden daher  
angenommen. 
Auch H5a wird hier angenommen, H5b jedoch verworfen, hinweisend, dass 
Personalisation auf die allgemein wahrgenommene Qualität (R² = 0,169,  
p < 0,05) einen Einfluss hat, jedoch keinen signifikanten Einfluss auf die 
Zufriedenheit (R² = 0,027, p > 0,05). 
Da die Faktoren allgemein wahrgenommene Qualität, Zufriedenheit und 
Kaufabsicht beim angepassten Modell ident waren mit jenen des Modells von 
Lee und Lin, ergab auch die Hypothesenüberprüfung dieselben Ergebnisse, 
aussagend, dass H6-H8 angenommen werden. 
Auch bei diesem Modell war die F-Statistik für alle Modelle der Hypothesen 
höchst signifikant mit p < 0,001, trotz der schlechten Ergebnisse der 
Strukturkoeffizienten. 


















- ,14 - ,180 
 Zuverlässigkeit H2a 0,316 2,763** 
 Entgegenkommen H3a 0,161 1,643 






Zufriedenheit Website Design H1b 0,113 1,555 
 Zuverlässigkeit H2b 0,143 1,290 
 Entgegenkommen H3b - ,090 - ,969 
 Vertrauen H4b 0,357 3,533** 
 Personalisation H5b 0,027 0,412 
 allg. wahrgen. Qualität 
 
H6 0,332 3,732** 
Kaufabsicht allg. wahrgen. Qualität H7 0,214 2,015* 
 Zufriedenheit H8 0,318 2,995** 
     
Anmerkung: *p < 0,05; und **p < 0,01 




Diese Studie untersuchte mit Hilfe des SERVQUAL-Modells die 
Auswirkungen der E-Servicequalitätsdimensionen der Websites von 
Versicherungsunternehmen. Diese Dimensionen beinhalten im 
ursprünglichen Modell Website Design, Zuverlässigkeit, Entgegenkommen, 
Vertrauen und Personalisation, im angepassten Modell Sicherheit, 
Nützichkeit, Personalisation und einen fünften Faktor. Mittels des Modells der 
Autoren Lee und Lin wurde geprüft, wie diese Qualitätsdimensionen die 
allgemein wahrgenommene Qualität, die Zufriedenheit und die Kaufabsicht 
beeinflussen. Die analytischen Ergebnisse werden nun diskutiert, limitiert und 
zusammengefasst. 
6.1 Diskussion 
In dieser Arbeit wurden zwei Modelle untersucht, das ursprüngliche Modell 
von Lee und Lin und das, durch die Faktorenanalyse, angepasste Modell. 
Die Tatsache, dass die Faktorenanalyse unterschiedliche Faktoren ausgab, 
war, nachdem diese Studie in einem anderen Kontext stattfand, nicht weiter 
verwunderlich. Um es jedoch statistisch zu begründen, wurden die 
Mittelwerte der Antworten der Studie von Lee und Lin mit den Mittelwerten 
der Antworten dieser Studie verglichen, mit dem Ergebnis, dass sich alle 
Mittelwerte signifikant unterschieden.  Dies erklärte auch die unterschiedliche 
Zusammensetzung der Faktoren. 
6.1.1 Angepasstes Modell 
Sicherheit ist im angepassten Modell der Faktor, der als einziger sowohl auf 
die allgemein wahrgenommene Qualität als auch auf die Zufriedenheit stark 
signifikante Auswirkungen hatte. Bedenkt man die Itemzusammensetzung, 
verwundert dies nicht. Der Faktor Sicherheit setzte sich aus je zwei Items der 
Faktoren Zuverlässigkeit und Vertrauen des ursprünglichen Modells 
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zusammen174, und diese hatten beide positive Einflüsse auf die allgemein 
wahrgenommene Qualität und die Zufriedenheit175. 
Nützlichkeit wirkte sich nur auf die allgemein wahrgenommene Qualität stark 
signifikant aus, nicht jedoch auf die Zufriedenheit. Kunden, denen eine 
Website nützlich erscheint, nehmen zwar die Qualität war, fühlen sich aber 
noch nicht zufrieden. 
Personalisation hatte auf die allgemein wahrgenommene Qualität einen 
schwachen Einfluss, und gar keinen auf die Zufriedenheit. Da viele Online-
Kunden Bedenken bezüglich der Sicherheit ihrer persönlichen Daten 
äußern,176 wollen sie vielleicht gar keine privaten Angaben machen. Dies 
würde auch die niedrigen Mittelwerte der Items innerhalb des Faktors 
Personalisation erklären. 
Der Faktor fünf spielte nur eine untergeordnete Rolle in diesem Modell, denn 
er hatte weder auf die allgemein wahrgenommene Qualität noch auf die 
Zufriedenheit einen Einfluss. Die Items in diesem Faktor waren „Es ist schnell 
und einfach eine Versicherung online abzuschließen.“ und „Der Online-
Versicherer erbringt seine Leistung zur rechten Zeit.“. Anscheinend ist es 
Kunden weniger wichtig, eine Versicherung schnell und einfach abschließen 
zu können. Ausschlaggebend ist es, dass sie sich während der Transaktion 
sicher fühlen, der Versicherer kompetent ist und sich um seine Kunden 
kümmert. Die Kunden wollen sich insgesamt gut aufgehoben wissen. Erst 
dann sind sie zufrieden und wollen eventuell auch online Versicherungen 
abschließen. Zusätzlich ist es für Kunden wichtiger, wenn die Leistungen des 
Versicherers fehlerfrei sind, als er erbringt sie zur rechten Zeit. 
Obwohl gezeigt wurde, dass es innerhalb der gesamten Stichprobe keinen 
Zusammenhang zwischen dem Online-Abschluss in der Vergangenheit und 
der Kaufabsicht gibt, hatte jene Gruppe, in der die Probanden noch nie 
Online-Abschlüsse in der Vergangenheit getätigt haben, bei den Fragen 18 
und 19, welche den Faktor Kaufabsicht darstellen, auch den jeweils 
                                            
174 Vgl. Kapitel 5.3.1.2.1. 
175 Siehe Kapitel 6.1.2. 
176 Innerhalb des Faktors „privacy“ ergab sich, dass Probanden ihre Daten nicht an Dritte 
weitergegeben wollen. Dafür war ihnen das Vorhandensein eines „privacy statements“ sehr 
wichtig vgl. Ranganathan, Grandon, 2002, S. 91. 
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niedrigsten Mittelwert. Die Fragen lauteten „Sollte ich in nächster Zeit eine 
Versicherung abschließen, werde ich das online tun.“ und „Ich empfehle 
anderen sehr, Versicherungen online abzuschließen.“. Bei Kunden, welche 
noch nie eine Versicherung online abgeschlossen haben, ist anscheinend die 
Wahrscheinlichkeit, dass sie dies in Zukunft tun werden, sehr gering. In einer 
Studie von Goldsmith, in der untersucht wurde, ob „online buying“ mit 
„likelyhood to buy online“ zusammenhängt, wurde diese Beziehung 
signifikant bestätigt.177 
Die Tatsache, dass sich innerhalb der Qualitätsdimensionen nur der Faktor 
Sicherheit auf die Zufriedenheit auswirkt, kann durch die Charakteristika des 
Produktes Versicherung178 erklärt werden. Diese hemmen das subjektive 
Nutzengefühl. Erst, wenn sich Kunden durch die Versicherungsnahme sicher 
fühlen, sind sie zufrieden. 
Obwohl manche Dimensionen keine Auswirkungen zeigten, hat diese Studie 
bei Online-Versicherern eine stark signifikant positive Korrelation zwischen 
allgemein wahrgenommener Qualität, Zufriedenheit und Kaufabsicht 
aufgezeigt. 
6.1.2 Ursprüngliches Modell 
Bei Online-Versicherern hatte Zuverlässigkeit einen stark signifikanten 
Einfluss auf die allgemein wahrgenommene Qualität der Website. Auch in 
ähnlichen Studien zu Servicequalität im WWW wurde Zuverlässigkeit als 
effektive Bestimmungsgröße festgestellt.179 
Vertrauen hatte einen schwach signifikanten Einfluss auf die allgemein 
wahrgenommene Qualität, jedoch beeinflusste Vertrauen zusätzlich die 
Zufriedenheit am stärksten. Gefen zeigte auf, dass Vertrauen ein zentraler 
Aspekt im E-Commerce ist180 und auch im Versicherungsgeschäft herrscht 
                                            
177 Vgl. Goldsmith, 2002, S. 25. 
178 Siehe Kapitel 2.3.1. 
179 Kuo untersuchte „virtual community websites“ mit der SERVQUAL Skala, wobei 
“reliability” der wichtigste Faktor war vgl. Kuo, 2003, S. 468; vgl. auch Wolfinbarger, Gilly, 
2003, S. 194. 
180 Vgl. Gefen, 2000, S. 733. 
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generell ein hoher Vertrauensbedarf181. Das analytische Resultat spiegelt 
diese Tatsachen wider. 
Das Website Design einer Website hatte in der Versicherungswirtschaft 
keinen Einfluss auf die Kunden. Dies verwundert nicht, denn Website Design 
hat den niedrigsten Cronbach-alpha-Koeffizient. Da es sich bei dieser 
Branche um eine eher konservative handelt, wäre es zusätzlich denkbar, 
dass Kunden gar nicht am Website Design interessiert sind. Auch das 
Entgegenkommen wirkte sich nicht auf Online-Kunden von Versicherern aus. 
Eventuell hatten sie noch nie mit dem Kundendienst des Versicherers zu tun. 
Wie schon im Text erwähnt, ist der Kontakt zwischen Kunde und Versicherer 
auf einige wenige Ereignisse182 beschränkt. 
Auch bei dem ursprünglichen Modell wurde eine positive Korrelation 
zwischen Qualität, Zufriedenheit und Kaufabsicht signifikant bestätigt.183 
6.2 Limitations 
Diese Studie enthält fünf Limitations. 
Erstens wurde ein Studentensample184 verwendet, welches nicht 
repräsentativ für die Gesamtbevölkerung als Grundgesamtheit ist. Die 
aufgezeigten Ergebnisse haben daher eine eingeschränkte 
Generalisierbarkeit. 
Die zweite Einschränkung ist, dass in dieser Studie nur die Kaufabsicht 
untersucht wurde. Das Modell schließt das tatsächliche Kaufverhalten nicht 
mit ein.185 
Drittens prüft diese Untersuchung nur die Websites von Online-Versicherern. 
Es ist also unklar, ob die Resultate auch für andere Online-Märkte gelten. 
                                            
181 Dies erkennt man daran, dass von Versicherungsunternehmen traditionell ein höheres 
Maß an Publizität gefordert wird. 
182 Vertragsabschluss, eventuelle Schadenmeldung und Vertragsende. 
183 Hier war die Itemzusammensetzung der beiden Modelle gleich, daher gab es auch 
gleiche Ergebnisse. Dies betrifft auch auf den Faktor Personalisation zu siehe Kapitel 6.1.1. 
184 Die Vorteile eines Studentensamples sind jedoch nicht von der Hand zu weisen siehe 
Kapitel 4.1.1. 
185 Allerdings ist dies ein vernachlässigbarer Punkt, denn der kausale Zusammenhang 
zwischen Absicht und Verhalten ist empirisch nachgewiesen worden vgl. Venkatesh, Davis, 
2000, S. 197. 
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Der vierte Punkt spiegelt das Problem der externen Gültigkeit wider. Es 
können die Ergebnisse, nachdem die Untersuchung in Österreich 
durchgeführt wurde, nicht auf andere Länder umgelegt werden, da hier meist 
kulturelle Unterschiede bezüglich der Kaufgewohnheiten vorhanden sind.186 
Es ist allerdings zu erwarten, dass sich, bei ähnlichen Studien in 
deutschsprachigen Ländern, ähnliche Resultate ergeben.187 
Die fünfte und wichtigste Abgrenzung ist, dass die Benennung der, durch die 
Faktorenanalyse entstandenen, neuen Faktoren, ausschließlich nach 
persönlichem Eindruck der Autorin erfolgt ist. Da es nicht das Ziel dieser 
Studie war, ein neues Modell zu entwickeln, sondern ein bereits verwendetes 
Modell in einem anderen Kontext zu überprüfen, wurde keine 
Literaturrecherche diesbezüglich betrieben. Für weitergehende Studien wäre 
es sicherlich notwendig, ein geeignetes Modell für die Untersuchung der  
E-Servicequalitätsdimensionen in der Versicherungswirtschaft zu entwickeln. 
6.3 Zusammenfassung 
Dienstleistungsqualität ist nicht leicht zu messen, im E-Commerce ist sie 
noch schwieriger zu erfassen. Auch eine Website stellt eine Dienstleistung 
dar, sie ist ein Service für den Kunden. Es ist daher maßgeblich, dass dieses 
Service für Kunden ansprechend ist, sie die Qualität wahrnehmen, zufrieden 
sind und die Produkte des Unternehmens kaufen wollen. Es ist weniger 
wichtig, dass sie dieses gleich online tun, vielmehr zählt die Absicht, 
überhaupt kaufen zu wollen, sei es nun online oder auf traditionellem Wege, 
im Geschäft. Auch für Versicherer ist die Website mittlerweile ein 
Qualitätsmerkmal. Neben dem üblichen Vertrieb durch Absatzorgane oder 
Dritte setzt sich auch langsam die Online-Distribution durch. Der  
Online-Marktanteil wächst vor allem bei standardisierten Produkten wie 
Reise-, Kfz und Haushaltsversicherungen.188 Für komplexere Produkte wie 
                                            
186 Dass Kultur einen Einfluss auf die Erwartungen bezüglich der Qualität einer Website hat, 
zeigt Tsikriktsis, 2002, S. 109. 
187 Es wurde bei einer Studie zur Messung von Servicequalität im e-commerce am Beispiel 
des Internet-Banking die Hypothese, je höher die Servicequalität, desto höher ist die 
Kundenzufriedenheit, signifikant bestätigt vgl. Bauer, Falk, Hammerschmidt, 2004, S. 54. 
188 Vgl. Holzheu, Trauth, Birkmaier, 2000, S. 3. 
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Lebens- oder Vorsorgeversicherungen besteht momentan jedoch noch eine 
Lücke zwischen der Online-Informationssuche und dem Online-Abschluss 
von Versicherungen.189 Für Versicherungsunternehmen ist es daher von 
großer Bedeutung, dass sie ihre Website für Serviceleistungen nutzen. Ein 
guter Internetauftritt kann die Servicequalität nämlich deutlich erhöhen. Für 
potentielle Kunden ist es beispielsweise wichtig, dass Versicherer ihre 
Produkte genau vorstellen. Versicherer sollten auf innovatives und 
ansprechendes Design des Internetauftrittes achten, aber ihn gleichzeitig 
übersichtlich gestalten. Die Nützlichkeit der Website sollte im Vordergrund 
stehen. 
In der Versicherungsbranche herrscht ein hoher Vertrauensbedarf, und 
dieses Vertrauen muss die Website ausstrahlen. Es sollte darauf 
hingewiesen werden, dass Informationen vertraulich behandelt werden. Der 
Kunden will sich schließlich sicher fühlen. 
Auch für die Schadenbearbeitung und Schadenabwicklung können 
Versicherer das Internet effektiv nutzen. Die Website sollte einen Button für 
Online-Schadenmeldung aufweisen. Interessant wäre auch die  
Online-Erfassung von Fotos, Formularen oder Rechnungen für die 
Beweisführung. Zusätzlich sollte die Möglichkeit bestehen, eine Versicherung 
online abschließen zu können. 
Auch der Kundendienst spielt eine wichtige Rolle für die wahrgenommene 
Qualität. Auf Anfragen muss prompt geantwortet werden, sei es per Mail oder 
Telefon, und die Kontaktdaten sollten auf der Website rasch auffindbar sein. 
Weiters ist die Art der Transaktion und Leistungserbringung entscheidend, ob 
der Kunde zufrieden ist oder nicht. Fehlerfreiheit und Sicherheit während der 
Transaktion hat oberste Priorität bei Kunden. Anscheinend ist es Kunden 
lieber, die Abwicklung geschieht ordentlich, als sie geschieht schnell. 
                                            
189 Hrsg. Fittkau & Maaß, 2002. 
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Personalisation einer Website ist Kunden überhaupt nicht wichtig.  
Kunden-Communities, Möglichkeit der Erstellung einer persönlichen 
Homepage und Weitergabe der Daten an dritte Unternehmen wird von 
Kunden als nicht ausschlaggebend für die Qualität und die Zufriedenheit 
gesehen. Insgesamt betrachtet, ist für Versicherungsunternehmen 
momentan also die Kommunikation mit den Kunden der stärkste Aspekt, das 
Internet zu nutzen.190 
Schließlich ist zu sagen, dass dem ursprünglichen Modell nicht die gleiche 
Aufmerksamkeit zu schenken ist, wie dem angepassten Modell. Durch die 
Vorgabe der Itemzusammensetzung nimmt man Tatsachen an, die eventuell 
nicht gegeben sind. Da die Faktorenanalyse zum Teil andere Faktoren 
ergab, sieht man, das Modell von Lee und Lin ist für eine Untersuchung in 
der Versicherungsbranche nicht optimal geeignet. Es müsste ein neues 
Modell entwickelt werden, welches für die Beurteilung der Servicequalität bei 
Online-Versicherern anwendbar ist. 
Ziel dieser Untersuchung war es, positive Beziehungen zwischen den 
Variablen der allgemein wahrgenommenen Qualität, der Zufriedenheit und 
der Kaufabsicht bei Online-Versicherern aufzudecken. Man hat gesehen, 
dass vor allem Sicherheit jener ausschlagende Faktor ist, der auf die 
allgemein wahrgenommene Qualität und die Zufriedenheit die größten 
Auswirkungen hat. Die Anfangs gestellte Forschungsfrage konnte schließlich 
signifikant bestätigt werden. 
Die Resultate dieser Studie sind interessant und gleichzeitig wichtig für 
Versicherer, die über eine Website verfügen. Sie besagen, je höher die 
wahrgenommene Qualität der Website, desto zufriedener sind die Kunden 
und desto eher besteht die Wahrscheinlichkeit, dass Kunden ihre 
Versicherung demnächst online abschließen. 
 
                                            
190 Dies bestätigt auch eine Studie über die Internetnutzung von Versicherungskunden in 
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Sehr geehrte/r Teilnehmer/in! 
 
Im Rahmen meiner Diplomarbeit am Institut für Risikomanagement und 
Versicherungswirtschaft an der Wirtschaftsuniversität Wien führe ich eine  
Studie unter Studenten durch. Das Ziel meiner Arbeit ist es, den 
Zusammenhang zwischen der Website eines Versicherers und der 
Wahrnehmung des Kunden zu überprüfen. 
 
Ich bitte Sie, mich bei meiner Untersuchung zu unterstützen und diesen 
Fragebogen gewissenhaft auszufüllen. Die Befragung ist völlig anonym. 
 
? Haben Sie die Homepage Ihres Versicherungsunternehmens ungefähr 
im Kopf? Sie sollen diese Website nun bewerten. Beantworten Sie 
dazu bitte die Fragen 1 – 22  anhand jeweils darunter stehender 
Skala. 
? Falls nicht, dann stellen Sie sich folgende Situation vor: Sie sind vor 
kurzem auf die Website Ihres Versicherungsunternehmens gesurft, 
weil Sie verschiedene Informationen gesucht haben. Nun sollen Sie 
diese imaginäre Website bewerten. Beantworten Sie dazu bitte die 
Fragen 1 – 22 anhand jeweils darunter stehender Skala. 
 
 
Bitte beantworten Sie jede Frage. Im Zweifelsfall kreuzen Sie bitte jene 
Antwortalternative an, die am ehesten auf Sie zutrifft. Es gibt bei den Fragen 
keine richtigen oder falschen Antworten. Sollte etwas unklar sein, fragen Sie 
bitte gleich bei mir nach. 
_____________________________________________________________  
 68
Die Website des Online-Versicherers ist optisch ansprechend. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Die Benutzeroberfläche des Online-Versicherers ist gut organisiert. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Es ist schnell und einfach eine Versicherung online abzuschließen. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Der Online-Versicherer erbringt seine Leistung zur rechten Zeit. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Der Online-Versicherer zeigt ernst gemeintes Interesse, 
Kundenprobleme zu lösen. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Transaktionen mit dem Online-Versicherer sind fehlerfrei. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Die Website des Online-Versicherers erscheint mir sicher. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
_____________________________________________________________  
 69
Ich denke, der Online-Versicherer hat einen schnellen Kundendienst. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Ich glaube, der Online-Versicherer ist immer gewillt, Kunden zu helfen. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Ich glaube, der Online-Versicherer ist nie so sehr beschäftigt, dass er 
Kundenanfragen nicht beantworten kann. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Ich glaube, der Online-Versicherer ist vertrauenswürdig. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Der Online-Versicherer erzeugt Zufriedenheit bei seinen Kunden. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Der Online-Versicherer informiert mich per E-Mail über Inhalte, die zu 
meinem Kundenprofil passen. 
 





Der Online-Versicherer stellt Produktempfehlungen anderer Kunden zur 
Verfügung. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Der Online-Versicherer bietet die Möglichkeit an, sich kostenlos eine 
persönliche Homepage erstellen zu können. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Ich finde das Service, welches der Online-Versicherer anbietet, 
insgesamt sehr gut. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Alles in allem bin ich mit den Erfahrungen, die ich mit dem Versicherer 
online gemacht habe, zufrieden. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Sollte ich in nächster Zeit, eine Versicherung abschließen, werde ich 
das online tun. 
 
stimme gar nicht zu                                                                     stimme voll zu 
 
 
Ich empfehle anderen sehr, Versicherungen online abzuschließen. 
 




Haben Sie schon einmal eine Versicherung online abgeschlossen? 
 







Geschlecht:  männlich   weiblich 
 
  
 
